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Die Bedeutung eines innerstädtischen Gemeinschaftskonsums etabliert sich immer mehr zu 
einer gesamtgesellschaftlichen Frage. Diese Arbeit soll den Teilgedanken in einen 
crossmedialen Fokus setzen und durch eine Crossmedia Kampagne ummauern. Die 
Foodsharing Gruppe Karlsruhe stellt hierfür einen geeigneten Umfang dar. Die 
Fragestellung, ob man den innerstädtischen Gemeinschaftskonsum durch eine crossmedial 
vernetzte Kampagne steigern kann, wird mit einem von Foodsharing veranstalteten Event in 
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Das Teilen begleitet die Menschen durch ihre gesamte Geschichte und stellt eine 
komplexe Thematik dar. Damit ist nicht nur das Teilen materieller Güter gemeint, 
sondern auch das Teilen von immateriellen Gütern wie Informationen, Zeit, 
Aufmerksamkeit und Dienstleistungen aller Art. Teilen und Schenken stellen 
Prozesse sozialer Interaktion dar, die eine wichtige Rolle im Kontext des friedlichen, 
gesellschaftlichen Zusammenlebens spielen [vgl. Stützl 2012, 131]. Somit wird dies 
als basale soziale Praxis schon seit Beginn ausgeführt und gehört zu einem Instinkt 
der Menschen. Im weiteren Verlauf dieser Arbeit, wird dieser Prozess auf 
ökonomische Fragen übertragen und mit dem Kontext einer crossmedialen 
Kampagne umspannt.  
Kinder werden bereits im Kindergarten über die Wichtigkeit des Teilens aufmerksam 
gemacht und der Teilgedanke eines Jeden kommt dann zum Vorschein, wenn man 
mit sozialen Missständen anderer konfrontiert wird. Das Teilen ist somit als natürliche 
Geste in uns Menschen verankert. Denn auch das persönliche Mitteilen während 
einer Interaktion mit anderen Menschen, ist Teil des sozialen Zusammenlebens. Es 
fördert die Selbstidentifikation und das persönliche und soziale Weiterkommen des 
Einzelnen. Zusätzlich setzt bei einem Austausch oder dem Teilvorgang als solchem, 
das Gefühl ein, sich dem anderen angenommen zu haben und diesem auf eine 
positive Weise weitergeholfen zu haben. Somit kommt es zu einer beidseitig positiven 
Interaktion, einem kooperativen Prozess, denn der Vorteil der Beteiligten verdoppelt 
sich. Das Teilen bedeutet also etwas vom eigenen materiellen Besitz bzw. einer 
persönlichen Ressource an einen anderen abzugeben. Der Teilende verliert bzw. 
verteilt somit etwas, ohne dafür einen materiellen Ausgleich zu erhalten. Würde eine 
Rückgabe eines anderen Gutes an den Gebenden erfolgen, so würde man sich in 
einer Tauschökonomie bewegen. Das Teilen als solches wird somit oft auch als 
einfachen, altruistischen Akt verstanden, der nicht dem Ziel einer materiellen 
Gewinnmaximierung folgt. Vielmehr liegt die Tendenz in solchen Gesten, immaterielle 
Güter auszutauschen und einer wie im späteren Verlauf am Beispiel 2.3 aufgeführt 
wird, ethischen Frage des Austausches von Lebensmitteln nachzugehen [vgl. Stützl 
2012, 132].  
In dieser Arbeit soll der Gedanke verfolgt werden, ob es möglich ist, die Beteiligung 
und Motivation eines Sharing Economy Projektes im innerstädtischen Rahmen durch 
eine crossmediale Kampagne zu steigern. Gerade eine urbane Gegend, in der 
Menschen mehr Interaktionen mit anderen eingehen und eine starke Vernetzung 
stattfindet, dient als passendes Untersuchungsfeld einer solchen Analyse. Zwar ist 
die Stadt anonymer, denn bietet sich im Gegensatz zu suburbanen 
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Dorfgemeinschaften eine bessere Vernetzung, weshalb die Stadt als 
Untersuchungsgegenstand gewählt wurde und worauf sich dieses Beispiel beziehen 
soll. 
Da in der heutigen Zeit immer stärker mediale Anknüpfstellen in den Alltag der 
Menschen übergehen, wird in dieser Arbeit die Verbreitung eines Teilprojektes mit 
Unterstützung einer crossmedialen Kampagne durchgeführt. Dies soll garantieren, 
dass eine anschließende Auswertung genügend Informationen über das 
innerstädtische Teilverhalten und die Bereitschaft an Sharing Projekten teilzunehmen 




Wie bereits in der Einleitung erörtert wurde, liegt das Hauptziel dieser Arbeit darin, die 
Bereitschaft der Menschen solche Teilprojekte zu unterstützen und somit Teil des 
innerstädtischen Gemeinschaftskonsums darzustellen, zu bemessen. Um dies zu 
untersuchen, wird ein crossmediales Konzept entwickelt, das die Möglichkeit 
aufweist, anschließend durch eine Umfrage diese Bereitschaft analytisch 
darzustellen. Die Frage ob der innerstädtische Gemeinschaftskonsum durch eine 
Crossmedia Kampagne gesteigert werden kann, wird in Kapitel 5 dieser Thesis 
ausführlich beschrieben. Um diesem Sachverhalt wissenschaftlich nachgehen zu 
können, müssen zunächst Bedeutung und Verhaltensweisen des Teilens und 
schließlich der Sharing Economy geklärt werden. Anschließend folgt eine Überleitung 
zur crossmedialen Kampagne, bei der zunächst das Marketinginstrument Crossmedia 
spezifiziert und anschließend die Kampagne aufgeschlüsselt wird. Hierfür wurde das 
Event „Schnippeldisko“ konzipiert, was einen zentralen und wichtigen Teil dieser 
Arbeit umfasst. Der genaue Aufbau wird im Fortlaufenden näher beschrieben. Die 
Auswertung des Fragebogens umfasst am Ende dieser Arbeit eine ausführliche und 
wissenschaftlich greifbare Auseinandersetzung mit den durch die Kampagne 
ausgelösten Tendenzen, die Bereitschaft der Zielgruppe hinsichtlich Teilprojekten zu 
bemessen.  
 
1.2 Aufbau der Bachelorarbeit 
	  
Die Bachelorarbeit setzt sich aus zwei Bereichen zusammen, die jedoch miteinander 
verschmolzen werden sollen. Der erste Teil bezieht sich ausschließlich auf die 
Einleitung und Hinführung zum Thema Sharing Economy. Hier wird zu Beginn in 
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Kapitel 2.1 die Einleitung in das übergeordnete Thema Teilen geschaffen und 
fortlaufend zum Thema Sharing Economy übergeleitet. In Kapitel 2.3 wird schließlich 
das Beispiel Foodsharing Karlsruhe mit eingebunden und analysiert. Anschließend 
wird im Kapitel 3 der Fokus  auf die Überleitung und die Gemeinsamkeiten zwischen 
der Sharing Economy und dem Instrument Crossmedia gelegt. So werden im Kapitel 
3.1 zunächst die Gemeinsamkeiten aufgeschlüsselt, um dann in Kapitel 3.2 konkret 
auf das Thema Crossmedia einzugehen. Hier wird aufgeführt, worum es sich bei 
einer crossmedialen Kampagne handelt und wie das Marketing Instrument, 
Crossmedia, angewendet wird. Das Kapitel 4 beschreibt schließlich die gesamte 
crossmediale Kampagne am Beispiel Foodsharing Karlsruhe. Hier steht das 
Leitmedium und Event „Schnippeldisko“ im zentralen Fokus. Somit wird die gesamte 
Kampagne vom Kommunikationsziel, über das Leitmotiv bzw. die Leitidee, die 
Zielgruppendefinitionen, bis hin zur Auswahl der Kanäle und deren 
Interaktionsmöglichkeiten explizit beschrieben und festgelegt. Im Kapitel 5, der die 
Auswertung des Fragebogens und das Fazit beinhaltet, wird versucht, die Kernfrage 
dieser Arbeit durch die Analyse der Umfrage zu beantworten. Anschließend wird im 
Kapitel 6 die Schlussfolgerung und ein Ausblick des gesamten Themas geliefert, das 
dem Leser dieser Arbeit ein abschließendes Kapitel bieten soll. 
 
1.3 Eigenmotivation und Problemdefinition 
	  
Die Autorin dieser Arbeit beschäftigte sich bereits in frühen Jahren mit dem 
Grundgedanken und der Notwendigkeit des Teilens. Sie wuchs in einer kleinen 
Gemeinde außerhalb von Karlsruhe auf und genoss dort gemeinschaftliche 
Verhältnisse. Dies umschloss einen Austausch und der Mithilfe unter 
Familienmitgliedern und Bekannten. Hatte also die Nachbarin an einem Sonntag 
beispielsweise ein Ei zu wenig im Haus für den Hefekranz am Mittag, so wurde bei 
den Nachbarn geklingelt und um die Leihgabe dieses fehlenden Eies gebeten. Das Ei 
musste nicht zwingend wieder zurück gebracht werden, sondern diese Mithilfe galt 
als normale Geste in nachbarschaftlichen Verhältnissen. Vielleicht benötigte der 
Nachbar im nächsten Sommer Hilfe beim Transport seiner Gartengeräte und so 
entstand in einem anderen Kontext die „Wiedergutmachung“ der Ei-Leihgabe. Als die 
Autorin dann nach Karlsruhe zog und die großstädtische Anonymität zu spüren 
bekam, empfand sie dies als unerklärlich und schade, denn ortsbezogen gesehen 
leben mehr Menschen auf engem Raum zusammen, kennen sich jedoch meist nicht 
oder nur flüchtig. Die gegenseitige Hilfe oder der Austausch findet somit nur bedingt 
statt. Dies waren bereits die Anfänge ihrer Überlegungen hinsichtlich der Fragen 
bezüglich des innerstädtischen Gemeinschaftskonsums.  
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Im Jahr 2011 stieß sie schließlich auf den Dokumentarfilm „Taste the Waste“, dessen 
Bedeutung im Kapitel 2.3 dieser Arbeit noch expliziter ausgeführt wird. Dieser Film 
verschaffte der Autorin einen gesonderten Blickwinkel auf den Umgang mit 
Lebensmittelressourcen und sensibilisierte sie in Fragen der weltweiten 
Verschwendung von Lebensmitteln. Dies warf gleichzeitig die Frage eines 
kollaborativen Austausches bzw. dem Verteilen von übrig gebliebenen Lebensmitteln 
auf, der sich hinsichtlich der Ausgangslage und den bestehenden Voraussetzungen 
einfacher und schneller auf den innerstädtischen Gemeinschaftskonsum beziehen 
konnten. Schließlich konnte sie persönlich aktiv werden, als sie im Juli 2013 die 
Foodsharing Gruppe Karlsruhe gründete und seit dem Projekte innerhalb dieser 
Gruppe betreut. Dazu gehörte auch, Freunde und Bekannte in ihrem unmittelbaren 
Umfeld auf die Problematiken der Lebensmittelverschwendung aufmerksam zu 
machen und sich dadurch mitzuteilen und mit anderen zum diesem Thema 
auszutauschen. Daraus entwickelte sich später auch die Idee des Events 
„Schnippeldisko“, was einen wichtigen Teil dieser Arbeit umfasst, als crossmedialen 
Kanal der Kampagne dient und im Fortlaufenden ausführlich beschrieben wird.  
Zur Verfassung der Arbeit formulierte die Autorin das Ziel, an das bisherige Modell 
des innerstädtischen Gemeinschaftskonsums anzuknüpfen und durch eine 
Crossmedia Kampagne diesen noch weiter auszubauen und die Teilnahme am 
Gemeinschaftskonsum zu steigern. Durch eine im Vorfeld stattfindende Recherche im 
Bezug auf das Medienverhalten der gewünschten Zielgruppe und deren 
Konsumgewohnheiten, wurde das Modell einer crossmedialen Strategie gewählt. 
Hierbei erhofft sich die Autorin dieser Arbeit, durch eine Crossmedia Kampagne, eine 
Steigerung des Gemeinschaftskonsums zu erzeugen, was am Beispiel der 
Foodsharing Gruppe Karlsruhe gemessen werden soll. Diese Gruppe befasst sich mit 
der Rettung von Lebensmitteln, die auf Grund von einer Überproduktion oder dem 
Ablauf des Mindesthaltbarkeitsdatum vom Erzeuger oder Händler nicht mehr verkauf 
werden können. Mitglieder und Interessierte vernetzen sich über verschiedene 
Online-Kanäle, was im weiteren Verlauf noch ausführlicher beschrieben wird. Um den 
innerstädtischen Gemeinschaftskonsum steigern zu können wurden eigens dafür und 
auf die Foodsharing Gruppe Karlsruhe ausgerichtete Ideen entwickelt, um eine 
wissenschaftliche und zielgruppengerechte Auseinandersetzung dieser 





2. Sharing Economy 
	  
2.1 Einführung in das Thema Teilen 
	  
„Dass das Teilen in der Gesellschaft der Gegenwart einmal eine so große 
Rolle spielen würde, hätte bis vor kurzem wohl kaum jemand vorausgesagt. 
Diese neue Bedeutung des Teilens ist wohl eine der überraschendsten 
Entwicklungen des frühen 21. Jahrhunderts – überraschend, aber nicht 
unerklärlich“ [Stützl, Stadler, Maier, Hug 2012, 11].  
Bereits im Kindesalter wird das Teilen als solches im engeren Sinne zu einer guten 
Erziehung gelehrt und spielt eine wesentliche Rolle im Kontext des gesellschaftlichen 
Zusammenlebens. Ob im Spiel oder spätestens im Religionsunterricht mit der wohl 
bekanntesten Geschichte, nämlich des teilenden Martin von Tours, der seinen Mantel 
einem nackten Bettler zur Verfügung stellt und mit dieser Geste der 
Gabenbereitschaft als Heiliger angesehen wird, wird jedes Kind in die Richtigkeit und 
Wichtigkeit des Teilens eingewiesen. Nun hat sich in den vergangenen Jahren dieser 
Gedanke des Teilens, den man bereits in den frühen Anfängen einer kindlichen 
Entwicklung in sozialer Interaktion beobachten kann, zu einem 
gesamtgesellschaftlichen Wandel entwickelt. Nämlich wurde diese von Natur aus 
menschliche Eigenschaft zu Teilen in neuer Weise und mit den sich stetig weiter 
entwickelnden Mitteln und Möglichkeiten, produktiv eingesetzt [vgl. Stützl, Stadler, 
Maier, Hug 2012, 11]. 
Mit Blick auf das Teilverhalten vergangener Jahre, ist zunächst anzumerken, dass 
das folgende Beispiel hinsichtlich psychologischer Aspekte und analytischer 
Prozesse längst überholt wurde, der Grundgedanke dieser Problematik allerdings der 
Selbe bleibt und ebenfalls auf die heutige Zeit übertragbar ist. In einem Beiheft der 
Zeitschrift „Schule und Psychologie“ aus dem Jahre 1966 [Laum 1966, 108], wird das 
Verhalten gegenüber dem Teilen, Tauschen und Schenken von Schulkindern 
analysiert und beschrieben. Die Probanden wurden dem Experiment ausgesetzt, ihr 
Teilverhalten aufzuzeigen, während ein Kuchen innerhalb einer Schulklasse verteilt 
wurde. Der Tauschhandel, also das Austauschen von einem Gegenstand und dem 
damit verbundenen materiellen Erhalt eines Tauschobjektes weicht vom Verteilen, 
also dem Teilen eines Gegenstandes, in diesem Fall eines Stückes Kuchen, ab. In 
dieser Studie wird bezogen auf das Verhalten von Kindern bei Verteilungen 
beschrieben: „Kinder sollen mitgeben, denn sie wollen sich in einer Gemeinschaft 
fühlen, in der nicht jeder allein leben kann“ [Laum 1966, 108]. Im weiteren Verlauf und 
dem Nachgehen dieses Gedankens wird von einer aufkeimenden Einsicht in die 
Notwendigkeit des Teilens in einer sozialen Ordnung gesprochen und angedeutet, 
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dass das Teilglied einer Gemeinschaft eingefügt ist, in der die Mitglieder miteinander 
verbunden und aufeinander angewiesen sind [vgl. Laum 1966, 108].  
Bezogen auf die heutige Zeit, kann man die Feststellung machen, dass 
gesellschaftliche Krisen wie Kriege oder Lebensmittelknappheit die Menschen im 
letzten Jahrhundert aus einem natürlichen Instinkt heraus und der Frage nach 
Gerechtigkeit und sozialer Gemeinschaft, dazu bewegt hat, Güter wie Lebensmittel 
mit anderen zu Teilen. Dieser Teilgedanke hatte in den Jahren nach dem zweiten 
Weltkrieg einen noch wichtigeren gesellschaftlichen und sozialen Aspekt als heute, 
da die Menschen auf die Hilfe und die Unterstützung aller Mitmenschen angewiesen 
waren, um den Wiederaufbau zu ermöglichen.  
Durch den wirtschaftlichen Aufschwung in Deutschland und den über die Jahre immer 
stärker wachsenden Wohlstand, entwickelten und veränderten sich zunehmend die 
Ansichten und Haltungen gegenüber dem Teilgedanken. In der heutigen Zeit wird viel 
über eine Epoche des Kapitalismus auf verschiedenen Ebenen gesprochen und der 
ökonomische, sowie wirtschaftliche Anspruch nach Wachstum und Effizienz ist 
allgegenwärtig wahrzunehmen. Hier entsteht nun allerdings ein Umdenken dieses, 
nun seit mehreren Jahren konstanten Trends, nach Wachstum und der Anhäufung 
von Besitztümern. Immer mehr Menschen hinterfragen ihren Wunsch nach Konsum 
und materiellen Gütern und der Wunsch nach Minimalismus wird von Anhängern 
dieser Befürworter oft geäußert [vgl. Brzoska 2014]. Der Austausch der eigenen, 
bereits angeschafften Gütern mit anderen, tritt hier nun in den Vordergrund. Wie man 
diese Tendenz in einen ökonomischen Fokus setzen kann wird im folgenden Kapitel 
weiter aufgeführt. 
Diesbezüglich spielt auch der technische Fortschritt eine wichtige Rolle, da sich 
dadurch in der vergangenen Zeit unterschiedlichste Formen des Teilens entwickeln 
konnten. Interessant ist jedoch auch der Ausblick auf Lebensmittel, der im weiteren 
Verlauf dieser Arbeit ebenfalls aufgeführt wird. Im gesamtgesellschaftlichen Kontext 
und den Entwicklungen der letzten Jahre, ist immer mehr eine soziale und globale 
Bewegung des Teilens entstanden. Dies brachte ein tiefes Bedürfnis zum Ausdruck, 
alternative Wege einzuschlagen, die auf anderen Werten beruhen, als die der 
vergangenen Generationen.  
„Gleichzeitig sind hoch entwickelte Informations- und 
Kommunikationstechnologien, die das Teilen erleichtern, nicht nur beinahe 
überall verfügbar; sie stehen auch im Zentrum des Interesses zahlreicher 
Menschen, die viel Aufmerksamkeit, Zeit und Einsatz aufbringen, um mit 
diesen Technologien zu experimentieren und sie damit in die Abläufe ihres 
Alltagslebens eingliedern zu können“ [Stützl, Stadler, Maier, Hug 2012, 11].   
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Es entstand somit eine Reihe von Versuchen und einem Ausprobieren, ob diese 
neuen Möglichkeiten des Teilens auf den eigenen Gebrauch und die Anforderungen 
Einzelner zutrifft. Eine Anzahl von Vorzeigeprojekten wie z.B. über das Soziale Web 
im Allgemeinen haben gezeigt, dass Teilen und der gemeinschaftliche Konsum 
Ergebnisse bringen können, die mit herkömmlich produzierten Gütern vergleichbar 
oder diesen gar überlegen sind und neue Organisationsformen ebenfalls dynamisch 
wirtschaftliche Entwicklungen gut überstehen. Somit wächst im Moment eine ganze 
Generation von medienkompetenten Menschen auf, für die das Teilen von Gütern ein 
unverzichtbares Element im Aufbau freundschaftlicher und gemeinschaftlicher 
Beziehungen verschiedenster Art darstellt [vgl. Stützl, Stadler, Maier, Hug 2012, 11]. 
Beispiele hierfür sind Carsharing-, sowie Foodsharing, Mitfahrmöglichkeiten wie 
mitfahrgelegenheit.de, Mitwohnmöglichkeiten wie airbnb.com, Couchsurfing oder die 
gemeinsame Bepflanzung innerstädtischer Gemeinschaftsgärten.  
Foodsharing ist zentraler Gegenstand dieser Arbeit und wird  im Fortlaufenden 
ausführlich thematisiert. Auf die Umweltbilanz bezogen, kann die 
gesamtwirtschaftliche Ressourcenproduktivität durch solche Projekte deutlich 
gesteigert werden und somit die Umweltbilanz verbessert werden. Wie in der 
Eigenmotivation im Kapitel 1.3 bereits durch das Beispiel der Bereitstellung eines 
Eies beschrieben, wird die Ökonomie des Teilens vor allem zwischen Personen, 
welche engen, persönlichen Kontakt haben, gelebt. 
„Ein wichtiger Aspekt der menschlichen Sozialität ist die Sympathie. Die 
Realität des anderen Menschen und insbesondere ein emotional 
geprägtes Bezogensein der Menschen aufeinander ist hierfür ebenso 
entscheidend, wie im konkreten Fall auch das bejahende und positive 
Teilnehmen an der Realität des Anderen. Die Sympathie ist somit ein 
Phänomen, das die Erfahrung des anderen Menschen prägt“ [Stützl, 
Stadler, Maier, Hug 2012, 181]. 
Die Sympathie ist somit ein wichtiger Träger dieser Motivation etwas zu Teilen. Erst 
wenn sympathische Verhältnisse zwischen Menschen entstehen, können auch 
Projekte des Teilens entstehen. Die Entwicklung der einzelnen Projekte wird meist 
getrieben durch einen Bedeutungsverlust von Eigentum als Statussymbol und die 
schier unendlichen Möglichkeiten des Internets, die das Zusammentreffen von 
Anbietern und Nachfragern so leicht wie nie zuvor machen [vgl. Loske 2014]. Diese 
Annahme lässt sich ebenfalls auf das Beispiel von Foodsharing beziehen und wird 
fortlaufend weiter aufgeführt. 
Schlussfolgernd zu diesem Kapitel ist anzumerken, dass sich das Teilen durch jede 
Epoche und Generation hinweg gezogen hat, jedoch in der heutigen Zeit mehr 
Potentiale aufweist als je zuvor und auch zukünftig immer mehr im Fokus einer 
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sozialen Gemeinschaft im realen Sinne, sowie einer Social Community in der 
digitalen Welt, steht. Einer dieser Bereiche einer aufkommenden Entwicklung ist die 
Bewegung der Foodsharing Gemeinschaft, die im Fortlaufenden beschrieben und das 
Interesse daran durch eine Crossmedia Kampagne analysiert wird.  
 
2.2 Begriff der Sharing Economy  
	  
Dieses Kapitel soll oberflächlich darstellen, was mit der Sharing Economy im 
Allgemeinen gemeint ist, ohne einem wissenschaftlich, ausführlichen Diskurs in 
Einzelheiten und der Entstehung, sowie Prägung dieses Begriffes nachzugehen.  
Der Begriff der Sharing Economy ist in der heutigen Gesellschaft beinahe 
allgegenwärtig. Im Deutschen übersetzt wird nur selten von einer Teil Ökonomie 
gesprochen, allerdings war jeder Mensch bereits im kleinen Stil einmal Teil eines 
ökonomischen Vorgangs einer Verteilung oder eines Tausches. So fremd also das 
Wort Sharing Economy für manche klingen mag, letztlich stand jeder schon einmal in 
Berührung mit diesem nun konstant steigendem Bedürfnis nach Teilen und Tauschen 
von Gütern, Dienstleistungen oder Informationen. 
Das britische Wirtschafts- und Politikmagazin „The Economist“ hat 2011 die „Sharing 
Economy“ als einen der zehn wichtigsten Gesellschafts- und Wirtschaftstrends für die 
kommende Dekade bezeichnet [vgl. Heinrichs 2013]. Aus dieser Feststellung 
abgeleitet, verändern sich wirtschaftliche und gesellschaftliche Strukturen auf 
unterschiedlichen Ebenen. Sowohl das Teilen von Übernachtungsmöglichkeiten, das 
gegenseitige Bekochen und somit das Teilen von Wissen und Zeit, das Teilen von 
Haushaltsgeräten wie Bohrmaschinen oder Rasenmähern, der Sharing Gedanke 
lässt sich auf diversen Ebenen einer kollaborativen Konsumgemeinschaft finden.  
Auch wenn bislang kaum belastbare empirische Daten zur Verbreitung der Sharing 
Economy in Deutschland – aber auch weltweit – vorliegen, lässt sich dennoch sagen, 
dass es in der Vergangenheit offenbar in Wirtschaft, Zivilgesellschaft und Politik sehr 
konkrete Ansätze unter dem Begriff Sharing Economy gab [vgl. Heinrichs, 2013]. 
Teilen bedeutet also etwas vom eigenen materiellen Besitz an andere abzugeben. 
Der Teilende verliert etwas ohne dafür einen materiellen Ausgleich zurück zu 
bekommen. Würde die Rückgabe eines Güter, an den Teilenden erfolgen, das zudem 
noch im Verhältnis zu dem gegebenen Gut steht, so würde dies eine 
Tauschökonomie darstellen. [vgl. Stützl, Stadler, Maier, Hug 2012, 132].  
 
 9	  
„Es geht dabei nämlich darum, dass man sich Gegenstände, die man nicht 
ständig braucht, nicht mehr für sich alleine anschafft, sondern mit anderen 
zusammen, die sie ebenfalls nutzen, also um eine Kultur des Teilens“ 
[Stützl, Stadler, Maier, Hug 2012, 170].  
Dies greift wiederum die in Kapitel 2.1 beschriebene Tendenz weg vom Kapitalismus 
bzw. Materialismus auf. Der US-amerikanische Ökonom Jeremy Riffkin sieht die 
Menschheit beinahe vor dem Ende des Kapitalismus wie wir ihn in der heutigen Form 
kennen und ist der Meinung, dass es bald weniger um den persönlichen Eigentum 
selbst, sondern vielmehr um den schnellen und einfachen Zugriff auf Güter und 
Dienstleistungen geht. Nach dem Motto „Meins ist deins“ entwickelt sich eine neue 
Richtung der Ökonomie jenseits von der Anhäufung materieller Besitztümer [vgl. 
Seiffert 2014].  
Schlussfolgernd lässt sich nun sagen, dass sich durch das Teilen von Gütern keine 
Verlustdaten festmachen lassen, sondern der positive ökonomische Bilanzpunkt aller 
Beteiligten steigert. Somit erhöht sich auch der Wohlstand dieser Teilglieder und an 
gleicher Stelle werden neue Räume des Teilens geschaffen. Im ökologischen Sinne 
betrachtet, spielt das Teilen im Bezug auf das Leihen einzelner Güter eine wichtige 
Rolle, da insgesamt weniger Güter produziert werden müssen, so dass Ressourcen 
und die Umwelt gleichermaßen geschont werden. Nun wird die Fragestellung 
aufgeführt, ob das Teilen in der heutigen Zeit aus einem ökologischen Impuls heraus 
entstanden ist, somit ist das Leihen, anstatt dem Kaufen ein grundsätzliches 
Umdenken, das auch den sozialen Zusammenhalt fördert [vgl. Stützl, Stadler, Maier, 
Hug 2012, 170]. Das folgende Kapitel dieser Thesis führt die Erläuterung der Sharing 
Economy am Beispiel von Foodsharing weiter.  
 
2.3 Sharing Economy am Beispiel Foodsharing 
	  
Das Teilen von Essen taucht in beinahe allen Kulturen auf und gilt auch in 
unterschiedlichen Epochen als kulturelle, natürliche Geste. Allerdings stellt dieses 
Teilen von Lebensmitteln in der heutigen mediatisierten Gesellschaft neue 
Herausforderungen und gleichzeitig auch Chancen dar. Wie im vorherigen Kapitel 
beschrieben, fördert das Teilen den sozialen Zusammenhalt unserer Gesellschaft. 
Jeder der sich einmal dem bewussten Teilen eines Gutes hingegeben hat und 
dadurch eine positive Korrelation mit einem im Vorfeld nicht bekannten Menschen 
eingegangen ist, weiß, dass das Teilen einen natürlichen Charakter in uns Menschen 
weckt. Bereits das Teilen von Brot gehört neben dem christlichen Kontext zu einer 
brüderlichen Geste, die Menschen verbindet und Gemeinschaftsverhältnisse schafft. 
Foodsharing ist eine Bewegung, die aus diesen neuen medialen Herausforderungen 
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und dem Umgang mit Lebensmittelressourcen in einer globalen Überflussgesellschaft 
entstanden ist.  
Der Umgang mit Lebensmitteln umfasst eine gesellschaftliche Herausforderung, die 
jeder einzelne als Konsument steuern und leiten kann. Denn die Schattenseite der 
Globalisierung stellt beispielsweise das Überangebot an Lebensmitteln in 
Supermärkten dar. Jährlich werden dadurch 15 Millionen Tonnen an noch 
verzehrbaren Lebensmitteln aus dem Warenangebot aussortiert, da sie äußerliche 
Mängel aufweisen oder das Mindesthaltbarkeitsdatum überschreiten. Das 
kosmetische Interesse an Nahrungsmitteln ist somit eine zunehmende Entfremdung 
der Menschen von den Lebensmitteln selbst, die sie zu sich nehmen. Da bis 2050 10 
Milliarden Menschen auf der Erde leben werden, müssen in den kommenden Jahren 
voranschreitende Projekte und neue Maßnahmen entwickelt werden, um eine 
Verschwendung der Lebensmittel zu unterbinden. Denn die Entsorgung dieser 
Abfälle steht ökologisch und ökonomisch gesehen in keinem Verhältnis. Hier bedarf 
es strengeren gesetzlichen Vorschriften, um diesen Missbrauch einzudämmen und 
Produktionsketten von Lebensmitteln zu optimieren [vgl. Helmbold, Thurn - 
Videobeitrag 2014]. 
Der Filmemacher Valentin Thurn führte im Jahr 2011 in seinem Film „Taste the 
Waste“ einem großen Publikum vor Augen, wie viele brauchbare Lebensmittel in den 
Abfalltonnen landen. Nach diesem Film und einer Menge an positiver Resonanz und 
dem Aufkommen einer ganzen Bewegung in Deutschland und Österreich, wurde von 
Thurn und einer Crowdfunding Aktion die Online Plattform foodsharing.de gegründet. 
Auf dieser Plattform kann man als Privatperson sogenannte „Essenskörbe“ einstellen 
und diese dann der städtischen Community anbieten. Meldet sich ein Mitglied, das 
Interesse an diesem Essenskorb, also den überschüssigen Lebensmitteln hat, so 
wird Abholzeit und Ort ausgemacht, die Lebensmittel somit gerettet und von jemand 
anderem verbraucht. Im Gegensatz zur Anmeldung einer Privatperson, die die 
Intention verfolgt, Lebensmittel lediglich im kleinen Rahmen mit anderen zu teilen, 
gibt es die Möglichkeit sich auf dieser Seite als aktives Mitglied der Foodsharing 
Gruppe in den jeweiligen Städten anzumelden. Hier besteht die Möglichkeit aktiv 
Produzenten, sowie Händler und Zwischenhändler anzusprechen, um dem 
Wegwerfen der überschüssigen Lebensmitteln zu entgehen und diese nach 
Vereinbarung zu bestimmten Zeiten abzuholen. Dies wird über die Plattform innerhalb 
der aktiven Gruppe organisiert. Ziel ist es, genügend Menschen zu mobilisieren, um 
der Wegwerfgesellschaft entgegenzuwirken bzw. durch spezielle Veranstaltungen 
überhaupt darauf aufmerksam zu machen [vgl. Helmbold, Thurn Videobeitrag 2014]. 
„Allein in diesem Jahr haben die rund 7.500 Foodsaver schätzungsweise 
rund eine Million Kilogramm Nahrungsmittel vor der Tonne bewahrt“, so 
Thurn in einem Interview mit dem enorm-Magazin [Becker, 2014]. 
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Im ersten Jahr, also von Dezember 2012 bis Dezember 2013, wurden 6 Millionen 
aktive Klicks auf der Seite verzeichnet. Hinzu kommen 40.000 Anmeldungen zur 
festen Mitgliedschaft der Foodsharing Aktivisten. In einem Interview merkte der 
Gründer Valentin Thurn an, dass Foodsharing lediglich eine „End-of-pipe-Lösung“ 
darstellt und letzten Endes auf Grund von falschen Herangehensweisen an 
vorhergehenden Produktionsketten entstanden ist [vgl. Helmbold, Thurn Videobeitrag 
2014]. 
„Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit diesen basalen sozialen 
Prozessen hat sich unter anderem mit der Ökonomie beschäftigt. So zeigt 
sich hier, dass die Praxis des Schenkens sich mit dem kulturellen Kontext 
verändert und dass an ein Geschenk auch Erwartungen geknüpft sein 
können“ [Stützl, Stadler, Maier, Hug 2012, 131]. 
Diese Anstellung stellt auch Mitglieder bei Foodsharing immer wieder vor die Frage, 
ob ein verschenktes Lebensmittelprodukt auch eine Entschädigung verlangt ,oder ob 
das Teilen als solches einem Mehrwert entspricht, da der Schenkende belohnt wird, 
da er diese Lebensmittel nicht wegwerfen muss und der Beschenkte sich darüber 
freut, da er es verwenden kann. Somit lässt sich sagen, dass sich im Falle von 
Foodsharing die Erwartungen einer Interaktion gegenseitig aufheben, da die Aktion 
als emotionale Protestaktion gegen die Lebensmittelverschwendung von beiden 
Seiten aus gesehen wird, somit ein beidseitiger Nutzwert entsteht. 
Außer diesen oben beschriebenen Rettungsaktionen der Lebensmittel durch aktive 
Mitglieder und Betriebe, die das Projekt unterstützen, veranstalten Foodsharing 
Gruppen Events wie beispielsweise eine „Schnippeldisko“, um auf den Verein und die 
Lebensmittelverschwendung durch Überproduktionen aufmerksam zu machen. 
Dieses Event, was im Kapitel 4.5.3 ausführlich beschrieben wird, wurde von der 
Autorin eigens initiiert und durchgeführt. Dies ist im Anhang durch einige 
Impressionen bildlich festgehalten. Die Veranstaltung und das Foodsharing Projekt im 
Fokus einer crossmedialen Kampagne, wird im weiteren Verlauf dieser Arbeit 






3. Wie setzt man den Gemeinschaftskonsum in 
einen crossmedialen Fokus? 
	  
	  
3.1 Was hat die Sharing Economy mit dem Prinzip der 
crossmedialen Kommunikation gemeinsam? 
	  
Um Gemeinsamkeiten zwischen der Sharing Economy und einer crossmedialen 
Kommunikation aufzuzeigen, muss dem Ursprung der einzelnen Begriffe zunächst 
nachgegangen werden. Die Sharing Economy beinhaltet alle ökonomischen 
Vorgänge die das Teilen und Tauschen von Dienstleistungen und Gütern umfasst. 
Somit wird eine Verteilung von, auf dieses Beispiel bezogen, Informationen, genau 
wie bei einer crossmedialen Kampagne bewerkstelligt, die wiederum zu einer 
weiteren Streuung von Informationen führt. Das Prinzip einer crossmedialen 
Kommunikation liegt also im Fokus einer Verteilung dieser Informationen innerhalb 
eines bestimmten Bereiches. Dieses Teilen wiederum erzielt einen Nutzen für weitere 
Personen und bewirkt zusätzliche Interaktionsmöglichkeiten auf unterschiedlichen 
Ebenen. Im Internet entstehen zunehmend Interaktionsräume, die ebenfalls der 
Sharing Economy zu Gute kommen, was eine optimal vernetzte, crossmediale 
Kampagnenstrategie ausmacht. „Dass vernetzt-softwarebasierte Interaktionsräume 
eine zunehmende Bedeutung für Sozialität gewinnen, ist mittlerweile ein 
Allgemeinplatz der medienwissenschaftlichen Diskussion“ [Unger 2011, 169]. Diese 
daraus entstehende Sozialität spiegelt sich vor allem in nun neu entstehenden 
Projekten, wie beispielsweise medialen Interaktionsräumen von foodsharing.de, 
wieder.  
Das Internet schafft für die Gesellschaft einen sozialen Austauschort, dem über den 
Nutzwert hinaus einen enormen Stellenwert zugeschrieben wird. Diese 
Entwicklungen bilden sich stetig fort und gelten als generationsübergreifende 
Veränderung unserer Gesellschaft. „Das Social Web, das Soziale Internet, das sich in 
den letzten Jahren rasant entwickelt hat, kristallisiert sich immer mehr zu einem stark 
genutzten Kommunikationsraum unserer Zeit heraus“ [Roskos 2012, 9]. Daraus lässt 
sich ableiten, dass das Social Web lediglich der übergeordnete Raum einer Social 
Media Plattform ist. Denn der Unterschied zwischen dem Social Web und Social 
Media liegt darin, dass unter dem Social Web die gesamte Bandbreite an 
Plattformen, Tools und Systemen begriffen wird und Social Media einzelne 
Bausteine, zu denen Facebook, Youtube und Twitter gehören verstanden wird [vgl. 
Roskos 2012, 20].  
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Einer der für die heutige Generation wichtigsten Social Media Kanälen ist die 
Plattform Facebook. „Soziale Netzwerke erleben einen unglaublichen Aufschwung. 
Verführt Facebook zum Teilen? Heißt Facebook teilen, uns teilen?“ [Stützl, Stadler, 
Maier, Hug 2012, 170].  
Wenn wir dieser Frage nachgehen, lässt sich die Annahme verfolgen, ob Facebook 
der Inbegriff einer Social Media Community darstellt, die das Bedürfnis des Teilens 
von Informationen zum ersten Mal im Stil des digitalen Datenaustauschs ausdrückt. 
Durch den täglich stattfindenden Austausch von unterschiedlichen Informationen und 
dem stetig wachsenden Bedürfnis persönliche Informationen zu streuen, hat sich 
Facebook in dieser Hinsicht einen einzigartigen Stellenwert erarbeitet. In diesem 
Zusammenhang lässt sich ein Bezug von digitalen und crossmedial vernetzten 
Medienkanälen zu den Grundprinzipien der Sharing Economy herstellen.  
„Als Fundament einer altruistischen Anthropologie wurde die Sympathie 
immer wieder herangezogen, um eine Wesenseigenschaft des Menschen 
zu beschreiben. [..] Insbesondere seit das Internet im Web 2.0 vermehrt für 
das Teilen von privaten Informationen genutzt wird, wachsen die Mitglieder 
sozialer Netzwerke rasant an“ [Stützl, Stadler, Maier, Hug 2012, 181].  
Dieses Bedürfnis sich unter sympathischen Beziehungen einer Community 
mitzuteilen und somit einen Austausch von Informationen zu schaffen, aber auch das 
Verlangen nach Bestätigung in Form einer positiven Rückmeldung, spiegelt sich in 
der oben beschriebenen Annahme wieder. Dies geschieht meist Plattform 
übergreifend, also crossmedial und zählt zum Hauptaugenmerk dieser Arbeit. 
Auch Foodsharing als Teil der Sharing Economy umfasst dieses Prinzip des 
Tauschen und Teilens mit dem Verlangen nach einem positiven Ergebnis und vor 
allem einer sozialen Interaktion in der Gemeinschaft. Neben dem Teilen von 
materiellen Gütern in Form von Lebensmitteln, stellt bei Foodsharing die 
Kommunikation im Sinne des Mitteilens von Informationen, Wissen und Ideen einen 
entscheidenden Prozess dar. Denn die Mitglieder ergänzen sich innerhalb der 
aufgebauten Community auf der Online-Plattform, aber auch während anderer 
Interaktionen auf Kanälen wie Facebook. Dies zeigt sich vor allem in kooperativen 
oder kollaborativen Prozessen, die ohne diesen basalen kommunikativen Akt nicht 
denkbar wären“ [vgl. Stützl, Stadler, Maier, Hug 2012, 133].  
Somit lässt sich nun zusammenfassen, dass die allgemeine Ausführung des Teilens 
eine zunehmend wichtige Form unseres gesellschaftlichen Zusammenlebens 
darstellt. Es stellt sich nun die Herausforderung, wie sich die kulturelle Praxis des 
Teilens transformiert, wenn sie zunehmend durch die Digitalisierung und Vernetzung 
geprägt ist. [vgl. Stützl, Stadler, Maier, Hug 2012, 133]. Denn diese Digitalisierung 
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weist unterschiedlichste Facetten auf. Spannen wir also den Bogen zur 
crossmedialen Kommunikation, so stellt sich hier die Frage, in wie weit eine 
crossmediale Vernetzung positiven Einfluss hat. Weg vom ursprünglichen, kulturellen 
Akt des Teilens, erleben wir bei Crossmedia Kampagnen einen strategisch 
durchdachten Vorgang der die Grundprinzipien des Teilens mit aktuellen 
Bedürfnissen einer vernetzten Community des Social Web vermischt.  
„Vor ca. 20 Jahren begann eine intensive Auseinandersetzung mit 
Gemeinschaften im Netz. Autoren wie Howard Rheingold beschreiben 
das Phänomen der Gemeinschaftsbildung in Chats und Foren und zogen 
eine durchaus positive Bilanz dieser neuen Form von Sozialität“ [Unger 
2011, 163].  
Diese neu entstandene Form von Sozialität weitete sich stetig neu aus und entwickelt 
sich von Generation zu Generation weiter. Heutzutage befindet sich unsere 
Gesellschaft in der Phase der Veralltäglichung virtueller Kommunikation und 
Vergemeinschaftung [vgl. Unger 2011, 163].  Auch die Gemeinschaftsbildung von 
Foodsharing über Homepage und die Facebook Plattform weist neue Formen dieser 
oben beschriebenen Sozialität auf, die sich ebenfalls crossmedial ausweitet. Denn 
auf dieses Beispiel bezogen lässt sich das Fazit bilden, dass Facebook im Beispiel 
dieser Arbeit den Grundstock und Nährboden einer crossmedialen Strategie darstellt. 
Vor der Diskussion inwiefern sich das Soziale Netz wie Facebook zu einem 
„Mitmach-Netz“ etabliert, soll zunächst dem Gedanken nachgegangen werden, was 
genau die Medien in einer übergreifenden und kollektiv mitreisenden Form erzeugen. 
Denn durch den Einfluss von unterschiedlichen, neuen Medien und die dadurch mit 
sich bringende Veränderung mit produktiven Gemeinschaften im Netz, lässt sich 
erkennen, dass soziale Organisationen ihre Form verändern. Dadurch können 
produktive und kooperative Gemeinschaften, wie zum Beispiel Foodsharing 
entstehen [vgl. Unger 2011, 164].  
Somit kann zusammengefasst werden, dass das Soziale „Mitmach-Netz“, wie es 
Unger beschreibt, einen großen Einfluss auf unseren Medienkonsum hat. 
Crossmedia hat das Ziel, die Menschen über die einzelnen Kanäle mit 
Medienaktivitäten zu vernetzen und somit den emotionalen Identifikationsgrad mit der 
Marke zu verstärken. Dies lässt sich auf das Beispiel dieser Thesis übertragen, was 
im weiteren Verlauf aufgezeigt werden soll. 
Um die Überleitung in die Crossmedia Kampagnenplanung zu ermöglichen, wird nun 
mit einem Beispiel aus zurückliegenden Jahren begonnen. Denn der Ursprung 
crossmedialer Prozesse, liegt in den Sammelbild Kampagnen der 1920-er Jahre. In 
unserer heutigen Zeit wird unter einer Crossmedia Aktivität insbesondere eine 
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übergreifende Nutzung einzelner medialer Kanäle verstanden. Denn die digital-
interaktiven und vernetzten Medien durchdringen alle gesellschaftlichen Teilbereiche 
und werden sozusagen Hintergrund von Gesellschaft und gesellschaftlichen 
Austauschprozessen [vgl. Stützl, Stadler, Maier, Hug 2012, 133]. Es lässt sich somit 
die Vermutung anstellen, dass das folgende historische Beispiel auf den aktuellen 
Stand betrachtet, einen gesellschaftlichen Austauschprozess umfasst und sich die 
heutigen Crossmedia Aktivitäten stets auf dieses Beispiel beziehen lassen. Im 
fortlaufenden Kapitel wird der Einstieg mit der Unternehmensstrategie von Erdal-
Kwak geschaffen und der Bedeutung von Crossmedia weiter nachgegangen. 
 
3.2 Anfänge des Cross Media 
	  
Wie bereits oben beschrieben liegen die Anfänge einer crossmedialen Aktivität in den 
frühen Jahren des 20. Jahrhunderts. Denn 1927 bis 1934 animierte das Unternehmen 
Erdal-Kwak ihre Kunden durch die Sammelbild-Kampagnen zu einem 
Medienwechsel. Das Unternehmen integrierte in jedem Erdal-Produkt einen 
abtrennbaren Abschnitt an Sammelbildern. Die Kunden sollten diese Abschnitte 
abtrennen und per Post an das Unternehmen zurück schicken. Somit wurden die 
Käufer zur damaligen Zeit animiert, das Produkt über einen weiteren Medienkanal, 
nämlich dem Brief an das Unternehmen zu senden, um somit eine Prämie zu 
erhalten. Für 100 eingesendete Abschnitte bekamen sie beispielsweise ein 
Sammelalbum oder eine Mundharmonika. Es wurde also ein Nutzwert für den Leser 
erzeugt, was einen wichtigen Teil einer Crossmedia Kampagne darstellt. Das 
Unternehmen gewährleistete somit bereits damals, den Käufer enger an das Produkt 
zu binden. Durch das Tauschen der Sammelbilder erfolgte zusätzlich ein persönlicher 
Austausch zwischen den Sammlern. Somit stellten die Serienbilder ein Medium dar 
und zugleich wurden die Kunden durch das Sammeln und Sortieren der Bilder selbst 
aktive Co-Produzenten der Sammelalben [vgl. Plank 2011, 10-11]. Eine Abbildung 
dieser Sammelbilder und einem Sammelalbum ist im Anhang unter „Sammelalbum – 
Erdal-Kwak“ zu finden. Daraus lässt sich schließen, dass schon vor 100 Jahren 
Marketingstrategien von Unternehmen, gemäß dem crossmedialen Prinzip entworfen 
wurden. Hier gilt es zu beachten, dass der Zielgedanke darin bestand, die Kunden 
bzw. die Leser aktiv werden zu lassen und somit fand eine crossmediale Übertragung 
durch den Brief oder die Postkarte als Medium statt. Es wurden also Leser des 




3.3 Was bedeutet Cross Media? 
	  
„Crossmedia heißt im erweiterten Sinne also auch Kommunikation, 
Dialog, Interaktion“ [Jakubetz 2008, 31]. In den meisten 
Begriffsdefinitionen zu Cross Media liest man, „[...] dass es sich dabei um 
eine Kommunikation über mehrere inhaltlich, gestalterisch verknüpfte 
Kanäle hinweg handelt. Vor allem aber [...] muss eine crossmediale 
Konzeption dringend auch einen Rückkanal, vielleicht auch mehrere 
enthalten“ [Jakubetz 2008, 31].  
	  
Bei einer Crossmedia Strategie müssen immer mindestens zwei unterschiedliche 
Medienkanäle vorhanden sein. Außerdem werden die Mediennutzer von einem 
Medium auf den Inhalt eines weiteren Mediums hingewiesen. Somit findet ein 
Medienwechsel statt, da ein Anreiz hierfür geschaffen wird. In Abbildung 1 werden die 
sieben Hauptmedienkanäle genannt. Im Beispiel dieser Arbeit wird im weiteren 
Verlauf explizit aufgeführt, wie der Fokus auf die drei Kanäle: Print, Online und Event 
gelegt wird. Im Kanal „Print“ wird das Instrument „Flyer“ und im Online Kanal das 
Social Media Instrument „Facebook“ für die Kampagne dieser Arbeit gewählt. Das 
Event „Schnippeldisko“ steht als zentraler Kanal zwischen den beiden oben 
genannten Kanälen und wird ebenfalls im Fortlaufenden ausführlich beschrieben [vgl. 

















Allumfassend weisen die Themen innerhalb der einzelnen Medien inhaltliche Bezüge 
zueinander auf [vgl. Plank 2011, 19]. Crossmedia als Strategie steht also für eine 
Veränderung der Kommunikation, bei der Inhalte auf mindestens zwei Medien mittels 
Verweise gezielt zusammengeführt werden und die Nutzer somit dazu verleitet 
werden zu interagieren.  
Die crossmediale Kommunikation ist somit weder Reproduktion noch Ergänzung oder 
Zusatz von Inhalten, sondern vielmehr eine strategische Überlegung um 
Medienhäuser, sowie neue Inhalte und Werte zu schaffen [vgl. Plank 2011, 22]. Eine 
crossmediale Kampagne verlangt somit eine durchdachte Herangehensweise und 
eine sich immer wieder neu entwickelnde Idee. Jede Kampagne umfasst 
unterschiedliche Ausgangssituationen und somit muss jede Gegebenheit neu und 
differenziert entwickelt werden. „Die Kunst besteht [...] darin, eine intelligente, 
vernetzte, kommunikative und interaktive Form der Inhalterstellung und Verwaltung 
zu finden. Den richtigen Content in den richtigen Kontext zu setzen [...]“ [Jakubetz 
2008, 23]. Angepasst an die Foodsharing Kampagne wird der Umgang mit diesen 
wichtigen Bausteinen in der fortlaufenden Kampagnenplanung ausführlich erläutert.  
 
 




4.1 Kommunikationsziel und Botschaft 
	  
Das Kommunikationsziel der Crossmedia Kampagne für die Foodsharing Gruppe 
Karlsruhe bezieht sich auf verschiedene Aspekte. Einer der wichtigsten Aspekte ist 
die Steigerung des Bekanntheitsgrades der Marke Foodsharing. Hierfür wurde 
speziell ein Event namens „Schnippeldisko“ entwickelt, was als zentrale 
Kommunikationseinheit gilt, die Leitidee darstellt und im Fortlaufenden beschrieben 
wird. Außerdem soll durch diese Kampagne die Mitgliederzahl von Foodsharing und 
den aktiven Nutzern auf der foodsharing.de Seite innerhalb der Gruppe Karlsruhe 
gesteigert werden. Durch eine Facebook Veranstaltung und dem Verteilen von Flyern 
soll zusätzlich die Aufmerksamkeit für die Marke Foodsharing gesteigert werden. Die 
Teilnahme am Event soll eine emotionale Verbindung zwischen den Besuchern und 
den Grundwerten von Foodsharing aufbauen.  
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Neben diesen Zielen soll eine Sensibilisierung zur Thematik hergestellt werden. Dies 
soll konkret heißen, dass die Teilnehmer zum Nachdenken angeregt werden und 
somit ihren alltäglichen Umgang mit Lebensmitteln überdenken. Während des Events 
soll zusätzlich ein Raum geschaffen werden, in dem sich innerstädtische Gruppen im 
Themengebiet der Sharing Economy und nachhaltiges Handeln vorstellen können. 
Als weiteres Kommunikationsziel, gilt die Vorstellung der Gruppen durch kleine 
Infostände, sodass es zu einem Austausch zwischen Gruppenmitgliedern und 
Besuchern kommt. Außerdem sollen weitere Mitglieder generiert werden, die sich 
aktiv für die Werte von Foodsharing einsetzen und einen Teil der Bewegung 
darstellen. Mit der gezielten Einbeziehung von Presse- und Öffentlichkeitsarbeit soll 
die Aufmerksamkeit des Events durch Vor- und Nachberichte auch an die allgemeine 
Öffentlichkeit gerichtet werden. Nach einem positiven Verlauf dieses Events soll auch 
nachhaltig eine Steigerung der Aktivitäten der Foodsharing Gruppe Karlsruhe  
geschaffen werden.  
Die Kampagne wird dazu genutzt, die Botschaft der Veranstaltung zu übermitteln. 
Diese wird hierbei als Überbringung der Werte und Intentionen von Foodsharing 
genutzt. Als wesentliches Merkmal von Foodsharing gilt die Rettung von 
Lebensmitteln und die damit verbundene Verteilung dieser innerhalb der Community. 
Das Event „Schnippeldisko“ soll diese Werte in einer besonderen Atmosphäre 
übermitteln und somit für die Teilnehmer einen Anlass schaffen, selbst aktiv zu 
werden und die Mitgliederzahl der Foodsharing Gruppe Karlsruhe steigern. 
 
4.2 Leitidee und Leitmotiv 
	  
Bei einer Crossmedia Kampagne bilden die Leitidee und das Leitmotiv die Klammer 
eines sinnvoll kombinierten Bündels an Kommunikationsinstrumenten.  
„Die kommunikative Leitidee ist das inhaltliche Schlüsselsignal für die 
gesamte Kampagne und kann in Form eines Slogans oder Claims erfolgen. 
Idealerweise sind in ihr die wesentlichen Positionierungsmerkmale der 
Marke enthalten“ [Mahrdt 2008,30].  
Angepasst an die crossmediale Foodsharing Kampagne, bildet das Event 
„Schnippeldisko“ die Leitidee der Crossmedia Aktivität. Die „Schnippeldisko“ erzeugt 
mediale Präsenz und besitzt durch die Besonderheit des Events auch die Fähigkeit 
offline für Aufmerksamkeit zu sorgen. Somit besteht in diesem Beispiel die 
Besonderheit darin, dass das Event „Schnippeldisko“ gleichzeitig einen Medienkanal 
und Leitidee der Crossmedia Kampagne darstellt. Dies lässt sich als 
medienübergreifende Leitidee benennen. Somit steht das Event als leitende Funktion 
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der Kampagne im Mittelpunkt und weist inhaltliche Schlüsselsignale durch die 
gesamte Kampagne hinweg auf. Das Leitmotiv stellt einen grafisch umgesetzten 
Suppentopf dar, der auf der Abbildung 2 zu sehen ist. Außerdem ist es wichtig 
anzumerken, dass bereits der Schriftzug „Schnippeldisko“ in Kombination mit dem 
Suppentopf ein Teil des Leitmotives darstellt. Dieser Schriftzug weißt die 
Besonderheit auf, dass das „o“ von „Schnippeldisko“ durch eine Schallplatte ersetzt 
wurde, was gleichermaßen eine grafische Verbindung zum musikalischen Teil des 
Events darstellen soll. Dies ist in der folgenden Abbildung zu sehen. 






    
   Abbildung 2: Leitmotiv – Quelle: Eigene Darstellung 
 
Der Suppentopf unterscheidet sich dahingehend, dass er sich von anderen Inhalten 
auf dem Flyer abhebt, da die Besonderheiten der „Schnippeldisko“ in den Topf 
hineinfliegen. Diese Besonderheiten kennzeichnen sich durch das Symbol von Musik 
in Form von Tönen und Gemüse, das in den Suppentopf fliegt, der wiederum mit dem 
Logo von Foodsharing versehen ist, damit eine Verbindung zwischen dem Event und 
Foodsharing geschaffen wird. Der Suppentopf gilt als dominantes Motiv der 
„Schnippeldisko“, also der Leitidee, die übergreifend in allen angewandten 
Kommunikationskanälen verwendet wird. Zusätzlich zählt die Verbindung des 
Foodsharing Logos auf dem Flyer, das auch im Logo der Facebook Veranstaltung 
immer wieder auftaucht, ebenfalls zur crossmedialen Strategie. Somit wird ein 
Wiedererkennungswert geschaffen und gleichzeitig direkt auf die Foodsharing Seite 
übergeleitet.  
Die ausgewählten Farben grün und braun, die sich ebenfalls medienübergreifend 
durchziehen, leiten sich von den Farben der Marke Foodsharing ab. Foodsharing 
verwendet Grün- und Brauntöne um dadurch ein Umweltbewusstsein zu 
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signalisieren. Dies gilt als wichtigen Faktor des Leitmotivs, da ein zusätzlicher 
Wiedererkennungswert im Bezug auf das Event hergestellt werden soll. Zusätzlich 
wurden im Raum der Veranstaltung „Schnippeldisko“ diverse Plakate angebracht und 
Flyer verteilt was zusätzlich eine Eigenwerbung von Foodsharing während dem Event 
darstellt. Weitere Besonderheiten dieses Events im Bezug auf markenbasierte 
Wiedererkennungswerte, wird fortlaufend genauer erläutert.  
 
4.3 Zielgruppe und mögliche Wirkungsweise 
	  
Um Marketingmaßnahmen sinnvoll zu positionieren müssen im Vorfeld Zielgruppen 
festgelegt werden. Diese Zielgruppen können nach verschiedenen Kriterien 
beschrieben werden und sollten so genau wie möglich definiert werden. Um die 
Zielgruppe erreichen zu können, müssen Kenntnisse über ihre Befindlichkeiten, ihre 
Orientierung, ihre Werte, Lebensziele, Lebensstile und Einstellungen eingeholt 
werden. Nur dann bekommt man ein wirklichkeitsgetreues Bild, wie sie bewegt 
werden können. Zunehmend ist es wichtig ein ganzheitliches Bild zu gewinnen um 
herauszufinden, wie sie sich und ihre Umwelt wahrnehmen. Darüber hinaus müssen 
aufmerksamkeitsfördernde Argumente geliefert werden, um die Zielgruppe emotional 
zu bewegen [vgl. Vogelsang 2012, 16].                         
Im Fall dieser crossmedialen Foodsharing Kampagne beschränkt sich die Zielgruppe 
auf zwei spezifische Gruppen.  Zum einen sollen Studenten unter 30 Jahren 
angesprochen werden, zum anderen soll die Zielgruppe der LOHAS ebenfalls mit 
einbezogen werden. Die Zielgruppe der Studenten umfasst einen Personenkreis 
junger, aktiver Menschen, die Zeit und Muse besitzen, sich mit gesellschaftskritischen 
Themen wie in diesem Beispiel, der Lebensmittelverschwendung, zu widmen.  
LOHAS steht für „Lifestyle of Health and Sustainability“ und umfasst Menschen in der 
Altersklasse von 30 bis 50 Jahren, die über eine gehobene Gehaltsklasse verfügen 
[vgl. Vogelsang 2012, 48]. Die Zielgruppe der LOHAS umfasst einen bestimmten 
Konsumententyp, der einen gesundheitsbewussten und auf Nachhaltigkeit 
ausgelegten Lebensstil verfolgt. Für die LOHAS spielen Werte wie Gesundheit, 
Qualität und Authentizität eine große Rolle. In Kombination mit den oben genannten 
Grundwerten besitzen die LOHAS ein gesondertes  Konsumverhalten für qualitativ 
hochwertige Lebensmittel, vor allem biologische Produkte. Innerhalb dieser beiden 
Zielgruppen kann die Verstreuung der Informationen bzgl. der Crossmedia 
Kampagne optimal vernetzt werden. Wichtig ist an dieser Stelle anzumerken, dass es 
immer sein kann, dass angrenzenden Zielgruppen wie, über 30 Jährige, aktive und 
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gesundheitsorientierte Menschen mit einer etwas niedrigeren Gehaltsklasse ebenfalls 
Interesse an dem Event entwickeln.  
Die beiden Zielgruppen der über und unter 30 Jährigen unterscheiden sich dadurch, 
dass unterschiedliche Medienkanäle zur Verbreitung des Events genutzt werden. Bei 
der Zielgruppe der Studenten wird die Online Plattform Facebook als 
Kommunikationskanal zur Verbreitung des Events verwendet. Zusätzlich wird davon 
ausgegangen, dass Studenten diese Informationen über die Mundpropaganda weiter 
streuen. Dadurch kann ein noch größerer Teil innerhalb dieser Zielgruppe 
angesprochen werden. Während die LOHAS einen höheren Altersdurchschnitt 
aufweisen, kann davon ausgegangen werden, dass sie weniger über die sozialen 
Netzwerke zu erreichen sind. Diesbezüglich wird hier der Fokus auf die Verbreitung 
der Informationen des Events über den gedruckten Flyer gelegt.  Außerdem soll auch 
in dieser Zielgruppe eine Verbreitung der Informationen durch Mundpropaganda 
stattfinden.  
Durch diese zielgruppengerechten Kommunikationseinheiten soll die Crossmedia 
Kampagne optimal gestreut werden. Die Wirkungsweise auf die einzelnen 
Zielgruppen soll so gestaltet werden, dass sich jede Person der Zielgruppe durch die 
oben genannte Einladung für die „Schnippeldisko“ in Form der Facebook 
Veranstaltung oder des Flyers direkt angesprochen fühlt. Gleichzeitig soll ein 
emotionaler Impuls geschaffen werden, da die Veranstaltung als solche auch eine 
Protestaktion darstellt, die eben genau diesen Wert, den die Menschen in den 
Zielgruppen vertreten wiederspiegelt.  
 
4.4 Medienwahl hinsichtlich Zielgruppe 
	  
Die Wahl der eingesetzten Medien während der Kampagne muss auf die 
Mediennutzung der Zielgruppe angepasst werden. In diesem Beispiel ist es wichtig 
eine Unterscheidung zwischen Online- und Offline-Medien anzustellen. Denn hierbei 
kommt es zu einem Medienmix zwischen diesen beiden Medienformen. In der 





Online Medien Offline Medien 
• Social Media Marketing 
(Facebook) 
• E-Mail Verkehr 
(Öffentlichkeitsarbeit) 
• Pressemitteilung 
• Event „Schnippeldisko“ 
• Druckmedium – Flyer 
• Plakate 
• Foodsharing Flyer 
 
Tabelle 1 : Unterscheidung Online und Offline Medien – Quelle: Eigene Darstellung 
 
Im Beispiel dieser Crossmedia Kampagne wurden drei Medienkanäle gewählt. Zum 
einen das Online Medium Facebook und zum anderen als Offline- bzw. Druckmedium 
der Flyer als Einladung des Offline-Events der „Schnippeldisko“. Im Umgang mit der 
Zielgruppe müssen diese beiden Formen der Medienkanäle differenziert betrachtet 
werden. An gleicher Stelle ist es wichtig eine strategisch durchdachte Überleitung von 
Online- zu Offline Medien zu gewährleisten. „Ein Wechsel von einem Offline- auf ein 
Online-Medium ist immer dann ein crossmedialer Wechsel, wenn eine inhaltliche 
Übergabe zum Zweitmedium stattfindet“ [Plank 2011, 24].  
Im Beispiel dieser Arbeit stellt das Off-Event „Schnippeldisko“ das Leitmedium dar, 
dessen Inhalt in Form der Einladung des Flyers und durch die Veranstaltung auf der 
Social Media Plattform Facebook übergreifend auf einen Medienwechsel verweisen 
soll. Die Wahl dieser drei Medienkanäle, Social Media, Event und Flyer, wurde durch 
zielgruppenorientierte Auswahlkriterien bestimmt. Das Event „Schnippeldisko“ wurde 
konzipiert, da die Konsumenten unserer heutigen Gesellschaft einer 
Informationslawine ausgeliefert sind und Events nun ein immer größeres 
Emotionalisierungspotential aufweisen und von herkömmlichen Werbemethoden 
abweichen. Heute ist bekannt, dass Menschen auf Gefühle und Emotionen viel 
stärker reagieren, als auf die Übermittlung von rationalen Argumenten. Die 
„Schnippeldisko“ soll somit ein Event darstellen, was den Wert von Foodsharing als 
Verein wiederspiegelt und zu einer emotionalisierten Interaktionsfähigkeit führt [vgl. 
Fuchs/Unger 2007, 317f].  
Der Online-Medien Kanal Facebook, über den die „Schnippeldisko“ als Veranstaltung 
publiziert wurde, wurde als Hauptmedium für die Zielgruppe der Studenten angelegt. 
Facebook stellt einen wichtigen Teil des Social Web dar und steht für eine 
Community, die vom Teilen von Inhalten wie z.B. der Veranstaltung lebt, was im 
Kapitel 3.1 ausführlich behandelt wurde. Diese Form des „Sharings“ ist besonders in 
der Zielgruppe der Studenten allgegenwärtig, da der Gebrauch von Facebook in ihren 
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Alltag integriert ist. Dies stellt einen sozialen Interkationsraum dar, der die 
Verbreitung der Einladung zum Off-Event „Schnippeldisko“ in rasantem Tempo an 
eine hohe Anzahl von Nutzern ermöglicht [vgl. Roskos 2012, 190].  
Eines der beiden Offline Medien ist der gedruckte Flyer, welcher gleichzeitig als 
Einladung der „Schnippeldisko“ gilt. Dieses Offline Medium wurde gewählt, um die 
Zielgruppe der LOHAS, bzw. der über 30 Jährigen, gesundheitsorientierten 
Menschen über das Event zu informieren. Die LOHAS stellen aufgrund des höheren 
Altersdurchschnittes eine Zielgruppe dar, die nicht oder nur bedingt über Facebook 
als Social Media Plattform zu erreichen sind. Diesbezüglich wurden alternative 
Möglichkeiten erarbeitet, damit die LOHAS zielgruppengerecht angesprochen werden 
können. Über das Verteilen des Mediums Flyer an Orten, die den LOHAS 
entsprechend ausselektiert wurden, wurde eine optimale Verbreitungsform 
geschaffen. Die Flyer wurden beispielsweise in biologischen Lebensmittelhäusern, 
wie Alnatura oder Füllhorn Karlsruhe ausgelegt. Mit dem Hinweis des Facebook 
Logos, wurde eine crossmediale Vernetzung direkt zur Facebook Veranstaltung 
hergestellt, was in Abbildung 3 zu sehen ist. Dementsprechend können sich die 
Facebook nutzenden LOHAS noch weitere Informationen zum Event 
„Schnippeldisko“ einholen. Die genauen Ergebnisse, die das Off-Event hinsichtlich 
dieser Vermutung geliefert hat, wird im Teil 5 ausführlich erläutert. Im weiteren 










Ein einziges Leitmedium gibt es meist nicht. Deshalb versteht sich das formulierte 
Leitmedium in dieser Arbeit als wahrscheinlich einflussreichstes Medium, was somit 
ein Leitmedium darstellt. Als Leitmedium dieser Arbeit versteht sich der Social Media 
Kanal Facebook und die darin publizierte Veranstaltung „Schnippeldisko“. Denn über 
den Kanal Facebook soll die größte Zielgruppe, wie im vorherigen Kapitel ausführlich 
dargestellt wurde, angesprochen werden und weißt die größte Useraktivität und 
Interessensbildung im Bereich der Online-Medien auf. „Leitmedien können in Bezug 
Abbildung 3: Facebook Hinweis – Quelle: Flyer siehe Anhang 
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auf Crossmedia auch als Medien interpretiert werden, die zum Inhalt eines anderen 
Mediums leiten und damit zu einem Wechsel ver-leiten“ [Plank 2011, 102]. Die 
Facebook Veranstaltung übt dahingehend bei dieser crossmedialen Kampagne einen 
großen Einfluss aus, da sie zum Off-Event „Schnippeldisko“ hinleitet, also ver-leitet.  
Im weiteren Verlauf werden die ausgewählten Medien dieser Kampagne explizit 
aufgelistet und ausführlich besprochen. Das Offline-Medium „Schnippeldisko“ stellt 
einen zentralen und wichtigen Teil dieser Crossmedia Kampagne dar. Denn anhand 
der Aktivität auf der Facebook Seite, also dem Leitmedium und die Korrelation mit 
einem weiteren Off-Medium, dem Flyer, wird schließlich durch die Beteiligung am 
Event „Schnippeldisko“ die Bereitschaft eines innerstädtischen 
Gemeinschaftskonsums gemessen.  
 
4.5.1 Facebook Veranstaltung  
	  
Die Facebook Veranstaltung zählt als einziger Online-Kanal dieser Crossmedia 
Kampagnen, der gleichzeitig, wie oben bereits beschrieben, als Leitmedium gilt. Auf 
der Social Media Plattform wurde die Veranstaltung „Schnippeldisko Karlsruhe“ 
erstellt. Dieser Kanal soll Aufschluss darüber geben was die „Schnippeldisko“ ist, wo 
und wann sie stattfindet und wie daran teilgenommen werden kann. Der publizierte 
Informationstext zur Veranstaltung ist im Anhang unter „Informationstext – Facebook“ 
zu finden. Hier wurden, wie oben beschrieben die jüngeren Teilnehmer, also 
Studenten und Interessierte junge Menschen angesprochen. Als Titelbild dieser 
Veranstaltung wurde das Leitmotiv der Suppentopf als Wiedererkennungswert in 
Kombination mit dem Foodsharing Logo verwendet, das im vergangenen Kapitel in 
Abbildung 2 zu sehen ist. Außerdem ist auf dem Titelbild vermerkt, dass der Eintritt 
frei ist und es wurde das Logo des Veranstalters zusätzlich in den Vordergrund 
gestellt, um eine Kooperation deutlich zu machen. Im Text zur Veranstaltung wird 
zunächst der Definition des Begriffs „Schnippeldisko“ nachgegangen. Zusätzlich 
werden wichtige Informationen zum Veranstaltungsort und des zeitlichen Rahmens 
beschrieben. Außerdem wird darauf hingewiesen, dass die Teilnehmer wichtige 
Utensilien wie Messer, Sparschäler, Schneidebrett, sowie Suppenschüssel und Löffel 
selbst mitbringen müssen. Neben diesen Informationen wird auch der DJ genannt, 
der für die musikalische Seite der Veranstaltung zuständig ist. Die Publizierung der 
Veranstaltung seitens des Administrators, was gleichzeitig die Autorin dieser Arbeit 




• Gemeinnützige Gruppen in Karlsruhe (z.B. Greenpeace Karlsruhe) 
• Foodsharing Gruppen in Süddeutschland + Offizielle Foodsharing Facebook 
Seite 
• Facebook Seite des Veranstalters Vanguarde Karlsruhe 
 
4.5.2 Flyer  
	  
Der Flyer stellt gleichzeitig die Einladung der „Schnippeldisko“ dar und soll vor allem 
die Zielgruppe der LOHAS auf das Event aufmerksam machen.  Eine ausgefallene 
Einladung entwickelt bei der Zielgruppe einen besonderen Wiedererkennungswert 
und bleibt den Teilnehmern somit über eine normale Werbemethode hinaus fest im 
Gedächtnis verankert. Aus der gestalterischen Perspektive betrachtet, weist der Flyer 
einige Besonderheiten auf, die nun im Fortlaufenden beschrieben werden.  
Der Flyer, der im Anhang unter „Flyer“ zu sehen ist, wurde von der Autorin dieser 
Thesis selbstständig gestaltet und entworfen. Er wurde als Hochformat angelegt und 
wird nun von oben nach unten explizit beschrieben. Wie bereits im Kapitel 4.2 
angemerkt wurde, befinden sich auf dem Flyer wesentliche Merkmale der 
Crossmedia Kampagne. Ziel der grafischen Umsetzung des Flyers auf diesem Offline 
Medium war es, alle wichtigen Daten und besonders das Leitmotiv, sowie die Leitidee 
umzusetzen.  
Beginnend im linken, oberen Bereich findet sich ein grüner Kreis mit den vier 
Schlagwörtern „Schnippeln, Essen, Dancen, Informieren“. Dies stellen die vier 
Hauptmerkmale des Off-Events „Schnippeldisko“ dar. Die Farbe grün wurde gewählt, 
um die grüne Farbe der Schrift des Foodsharing Logos aufzugreifen. Direkt daneben 
und auch im Zentrum ist der Flyer mit dem Foodsharing Logo versehen, das 
wiederum auch ein crossmediales Merkmal umfasst, da es durch „foodsharing.de“ 
direkt auf die Homepage verweist. Außerdem befindet sich über dem Logo von 
Foodsharing das Logo des Kooperationspartners OuiShare. Daneben ist ein 
Sparschäler zu sehen, der auf das Schälen des Gemüses während des Events 
hinweisen soll. Im Zentrum des Flyers steht der Schriftzug „Schnippeldisko Karlsruhe“ 
und direkt unter der Schallplatte, die das „o“ von „Schnippeldisko“ ersetzt, wurde ein 
Plattenspieler eingefügt um, wie oben bereits vermerkt, auf den musikalischen Teil 
des Events hinzuweisen. Im weiteren Verlauf befindet sich links im Zentrum das 
Leitmotiv, der Suppentopf mit hineinfliegenden Symbolen, der mit dem Logo von 
Foodsharing versehen ist. Direkt gegenüber auf der rechten Seite befindet sich 
ebenfalls ein Kreis in der Farbe schwarz, der mit der Information „Am Pult – Ganja 
Riddim Soundsystem“, auf den Namen der DJ-Formation während des Events 
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hinweist. Im Zentrum des mittleren Teils des Flyers steht der Wochentag, sowie das 
genaue Datum und die Uhrzeit des Beginns der Veranstaltung. Die Anmerkung des 
Wochentages ist wichtig aufzuführen, da es sich um einen Freitag handelt und viele 
potentielle Besucher den Beginn des Wochenendes als zeitlich geeignetes Argument 
sehen können.  
In der Mitte, im unteren Drittel des Flyers wird mit „Eintritt: 0€“ darauf aufmerksam 
gemacht, dass die Veranstaltung kostenlos ist. Dies stellt einen wichtigen Teil der 
ersten Interessensgewinnung des Lesers dar. Anschließend ist „Special: Sharing 
Messe Karlsruhe“ zu lesen. Dies bezieht sich auf die im Folgenden in 4.5.3.1 
beschriebene Sharing Messe. Der informative Teil des Flyers wird mit dem Teil „Brett 
+ Messer/Sparschäler + Löffel + Schüssel = Mitbringen!“ vervollständigt. Dies soll 
darauf  aufmerksam machen, dass die Besucher diese Utensilien selbst mitbringen 
müssen. Im unteren Drittel des Flyers ist in der Mitte das Symbol des Veranstalters 
zu sehen, was gleichzeitig die Information des Veranstaltungsortes preisgibt und 
rechts, direkt daneben, die genaue Anschrift und die Internetseite des Veranstalters. 
Links neben diesem Logo befindet sich das Logo des Social Media Kanals Facebook, 
der auf den Medienwechsel zu diesem Online Medium hinleiten soll. Außerdem ist 
diese crossmediale Vernetzung durch den Zusatz „Schnippeldisko Karlsruhe“, des 
Namens der Veranstaltung, verstärkt dargestellt. 
 
4.5.3 Off-Event „Schnippeldisko“ 
	  
Aufgrund der allgegenwärtigen Werbung in jeglicher Form werden die Menschen 
resistent gegen Marketingmaßnahmen. Eventmarketing hat im Gegensatz dazu einen 
großen Vorteil, nämlich die Abgrenzung der teilnehmenden Personen durch einen 
„zeitlichen und räumlichen Rahmen“.  Die Aufmerksamkeit und die Aufnahmefähigkeit 
der Teilnehmer sind durch die Inszenierung der Botschaft besser und intensiver. 
Ausgelöste Gefühle sind stärker als rationale Argumente, die in einer Werbung 
übermittelt werden, daher ist der Emotionalisierungsgrad des Events 
„Schnippeldisko“, im Vergleich zu Werbespot, Printwerbung und Public Relations, als 
höchster Grad zu definieren [vgl. Schäfer, 2002: 15]. Diese Annahme umschreibt 
ziemlich genau, in wie weit dieses Event passend zu der Crossmedia Kampagne 
dieser Arbeit gewählt wurde. Abgestimmt auf die Zielgruppe und die Beobachtungen 
ihrer medialen Aktivitäten im Vorfeld, dient das Off-Event als zentraler Teil der 
Kampagne.  
Unter anderem durch Modernisierungsprozesse aller Art und dem Treffen in virtuellen 
Räumen wie dem Social Web und in unserem Beispiel im Netzwerk Facebook, 
entsteht ein vermeintlicher Endtraditionalisierungsprozess, da die erste Generation 
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heranwächst, bei der die Tendenz weg von persönlichem Kennenlernen stattfindet. 
Allerdings wird das Treffen an einem geographischen Ort nach wie vor in der 
sozialwissenschaftlichen Theorie als zentrales Konstitutionsmoment von Gruppen 
und Gemeinschaften angesehen [vgl. Unger 2011, 170]. Diese Annahme spiegelt den 
oben beschriebenen Emotionalisierungsprozess des Events wieder. Eine 
„Schnippeldisko“ umfasst ein Event, bei dem Menschen zusammenkommen, die 
gemeinsam gerettetes Gemüse schnippeln und nebenbei ein DJ für den 
musikalischen Kontext sorgt. Nach bzw. während dem Schnippeln wurde von 
Verantwortlichen der Gruppe Foodsharing Karlsruhe eine Suppe gekocht, die dann 
gemeinsam gegessen wurde. Das gerettete Gemüse entstammt von 
Überproduktionen und konnte von Bauern oder Supermärkten nicht in den normalen 
Regelverkauf eingeschleust werden. Dies wurde bereits im Kapitel 2.3 thematisiert. 
Das Gemüse, sowie andere gerettete Produkte sind im Anhang unter dem Begriff 
„Gerettete Lebensmittel zu finden“. Die regionalen Spendebetriebe, mit denen die 
Foodsharing Gruppe im Vorfeld in Verbindung trat, sind ebenfalls im Anhang unter 
„Spendenbetriebe“ zu finden. Die beiden Prozesse des gemeinsamen Schnippelns 
und Musik Hörens, führen zur Zusammensetzung und dem Inhalt dieser 
Veranstaltung. Die hintergründige Idee wurde bereits in mehreren Städten 
umgesetzte und fand erstmalig in Karlsruhe statt. Somit konnte im Vorfeld kein 
Vergleich angestellt werden, da dieses Event ein Pilotprojekt für alle Beteiligten 
darstellte.  
Das Event „Schnippeldisko Karlsruhe“ kann in zwei Sektoren gesplittet werden. Zum 
einen in die Vorbereitungszeit und den damit verbundenen organisatorischen 
Abläufen und zum anderen in die Umsetzung des Events am Tag der Veranstaltung. 
In der Vorbereitungszeit wurden alle Faktoren ausgearbeitet, die für einen 
reibungslosen Ablauf einer solchen Veranstaltung notwendig sind. Beispielsweise 
musste die Foodsharing Gruppe Karlsruhe als Organisationsteam gemeinsame 
Arbeitsgruppen erstellen, um Gemüse von regionalen Betrieben oder Supermärkten 
zu ordern, einen Veranstaltungsort zu sichern und Utensilien wie Töpfe und Tische zu 
organisieren. Zusätzlich musste ein DJ organisiert werden, dessen musikalisches 
Portfolio dem Event entsprach. Die Schwierigkeit bei diesen organisatorischen 
Vorbereitungen lag darin, dass alle Ansprachen und Dienstleistungen, die in 
Anspruch genommen werden mussten, auf ehrenamtlicher, „Nonprofit“ Basis 
abliefen.  
Der Veranstaltungstag wurde auf Freitag, den 30. Januar 2015 gelegt und der Beginn 
wurde auf 17 Uhr angesetzt.  Durch die frühzeitige Publizierung des Events, durch die 
verschiedenen Kanäle und die Wahl des Wochentages Freitag, konnte eine 
wahrscheinliche Vielzahl von Besuchern zur Teilnahme generiert werden. Im weiteren 
Verlauf dieser Arbeit wird der zeitliche Ablauf der „Schnippeldisko Karlsruhe“ 
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aufgezeigt. Alle aufgeführten Punkte der Tabelle 2 werden im weiteren Verlauf 
erläutert. 





• Eintreffen der Foodsharing Gruppe 
• Aufbau der Tische/ Töpfe 
• Aushang der Plakate und Flyer  
• Waschen des Gemüses 
• Eintreffen der Gruppen bzgl. der „Sharing 
Messe“ mit Aufbau dieser Infostände 





• Eintreffen der Besucher 
• Schnippeln des Gemüses 
• Anschließendes bzw. parallel ablaufendes 
Kochen zu einer Suppe 
• Gemeinsames Essen dieser Suppe 
• Parallel haben die Besucher die 
Möglichkeit sich an den Infoständen über 




• Abbau aller Infostände durch die 
Foodsharing Gruppe 
• Abbau der Tische und der Töpfe  
• Verteilen des restlichen Gemüses  
• Abwasch der verwendeten Gerätschaften 
wie Schneidebretter 
 
Die Mitglieder der Foodsharing Gruppe Karlsruhe fanden sich ab 14 Uhr im 
Veranstaltungsort Vanguarde Karlsruhe ein. Das gerettete Gemüse wurde am Tag 
zuvor von der Verantwortlichen, die gleichzeitig die Autorin dieser Thesis ist, von den 
umliegenden Spenderbetrieben, die wie oben bereits angemerkt, im Anhang unter 
„Spendenbetriebe“ aufgeführt sind, eingesammelt und dann am nächsten Tag dorthin 
gebracht. Ab 14 Uhr wurde dieses Gemüse dann von Mitgliedern der Foodsharing 
Gruppe gewaschen und mit den anderen geretteten Lebensmitteln zusammen an 
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einen Platz innerhalb dieser Location gelegt, was im Anhang unter „Gerettete 
Lebensmittel“ zu sehen ist. Zunächst wurde der Veranstaltungsort von der 
Veranstalterin eingerichtet. Hierzu zählte das Anbringen der von ihr im Vorfeld 
gebastelten Plakate, das Auslegen der Flyer und das Aufstellen der Infotische für die 
Gruppen der „Sharing Messe“. Die Informationsplakate sind im Anhang unter 
„Informationsplakate“ zu sehen.  
Foodsharing Mitglieder bauten parallel Biertischgarnituren im Hauptraum und im 
Nebenraum auf. Im Nebenraum wurde Platz geschaffen um dort alle Kochutensilien 
wie Töpfe aufzubauen. Im Hauptraum wurde eine lange Tafel aus Biertischgarnituren 
aufgestellt, die den zentralen Punkt der Location dargestellt hat, was im Anhang unter 
der Überschrift „Atmosphäre“ festgehalten wurde. Parallel wurde das Gemüse von 
den Mitgliedern gesäubert und in Behältern rund um diese Tafel aufgestellt. Nach und 
nach trafen Verantwortliche der einzelnen Gruppen wie OuiShare, Viva con Aqua und 
Greenpeace ein und bauten ebenfalls ihre Infostände auf, was im Anhang unter der 
Überschrift „Sharing Messe“ verbildlicht wurde. Der DJ Pult, der bereits in der 
Location integriert war, wurde kurz vor 17 Uhr vom DJ bezogen.  
Ab 17 Uhr trafen bereits die ersten Besucher des Events ein. Es war jedem 
freigestellt wie viel Gemüse er schnippeln wollte und der Ablauf gestaltete sich 
reibungslos und entspannt. Es kamen in der Zeitspanne von 17 bis 19 Uhr immer 
mehr Besucher, die sich an die Tische setzten, Gemüse schnippelten und sich mit 
anderen Personen über das Event unterhielten. Parallel  dazu wurde das bereits 
geschnippelte Gemüse weiter zu einer Suppe verarbeitet. Die sich dafür eingeteilten 
Foodsharing Mitglieder kochten diese Suppe unter Verwendung von Gewürzen wie 
Salz und Gemüsebrühe gemeinsam, was im Anhang unter „Kochen der Suppe“ zu 
sehen ist. Da es 5 große Suppentöpfe gab, die nach und nach mit dem bereits 
geschnippelten Gemüse befüllt wurde, wurde auch nach und nach die Suppe an die 
Besucher verteilt. Durch kurze Durchsagen über das Mikrofon am DJ-Pult, machte 
die Veranstalterin darauf aufmerksam, dass die nächste Suppe fertig ist. Das alles 
gestaltete sich fortlaufend und in ständigem Austausch der Teilnehmer untereinander, 
was wiederum einen wichtigen Teil dieser Veranstaltung darstellen sollte.  
Die Besucher verteilten sich überall im Veranstaltungsort, auch im oberen Bereich, 
wo die Infostände der „Sharing Messe“ aufgebaut waren. Die Teilnehmer aßen somit 
bis 21 Uhr gemeinsam die Suppe, saßen gemütlich zusammen, informierten sich an 
den Infoständen und tauschten sich gegenseitig aus. Im nachfolgenden Kapitel wird 
nochmals ausführlich auf die Kontaktaufnahme und Anwerbung der Gruppen für 
diese „Sharing Messe“ eingegangen. Nach 21 Uhr verließen die Teilnehmer 
allmählich die Veranstaltung. Die Foodsharing Gruppe Karlsruhe leitete anschließend 
den Abbau des Events ein. 
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4.5.3.1 Infostände – „Sharing Messe“ 
	  
Neben dem oben beschriebenen eigentlichen Ablauf der „Schnippeldisko“ hatten 
regionale Gruppen und Unternehmen zum Thema –nachhaltiges Handeln- die 
Möglichkeit sich mit einem Infostand vorzustellen. Dies wurde im Vorfeld von der 
Autorin recherchiert und spezielle Öffentlichkeitsarbeit über E-Mail Kontakt 
ermöglichte es, direkt mit Verantwortlichen dieser Gruppen in einen Dialog zu treten. 
Somit wurde eine zusätzliche Streuung der Veranstaltung ermöglicht, da diese 
Gruppe auch wieder Interessierte mit einbezogen haben und ebenfalls Besucher 
anwerben konnten.  
Ein Beispiel dieser Gruppen war die Greenpeace Gruppe Karlsruhe. Da sich diese 
Gruppe ebenfalls mit dem Thema der Lebensmittelverschwendung beschäftigt hatte, 
passte dies zur Grundintention und zu der in Kapitel 4.1 beschriebenen Botschaft der 
Veranstaltung. Im Anhang unter „Gruppe Greenpeace“ ist ein Ausschnitt des 
Infostandes der Greenpeace Gruppe Karlsruhe zu sehen. Die OuiShare Gruppe 
Karlsruhe, die gleichzeitig Haupt- Kooperationspartner war, stellte sich ebenfalls mit 
einem Infostand vor. Die Infomaterialien dieser Gruppe sind im Anhang unter der 
Überschrift „Gruppe Ouishare“ zu finden. OuiShare beschäftigt sich mit dem 
Zusammenführen von Sharing Economy Projekten weltweit und umfasst ein 
Netzwerk, das weltweit zu einer OuiShare-Gemeinschaft zusammengewachsen ist. 
Als Kommunikationsformen der einzelnen Gruppen dienten Plakate, Produkte und 
Flyer als Multiplikatoren und sollten auch einen nachhaltigen Effekt erzeugen, 
nämlich der Aufmerksamkeitsgewinnung für die Themen und Projekte.  
Ein erfolgreiches Beispiel der Kontaktaufnahme mit passenden Gruppen und 
Unternehmen, stellt das Unternehmen LemonAid dar. Nach erster Kontaktaufnahme 
mit der Marketingabteilung wurde der Kontakt zum Verantwortlichen im Kreis 
Karlsruhe hergestellt. Nach einem Telefonat stellte sich heraus, dass das 
Unternehmen LemonAid die Foodsharing Aktion „Schnippeldisko“ unterstützen 
möchte und stellte der Gruppe Foodsharing Karlsruhe 10 Kisten der LemonAid 
Produkte kostenlos für die Veranstaltung „Schnippeldisko“ zur Verfügung. Dies stellte 
zusätzlich wie im Kapitel 2.1 beschrieben eine gegenseitig positiven Teilvorgang dar, 
denn das Unternehmen konnte diese 10 Kisten nicht weiter verkaufen, da das 
Mindesthaltbarkeitsdatum der Produkte auf 15. März 2015 angesetzt war und diese 
somit nicht weiter in den normalen Regelverkauf mit einfließen konnten. Deshalb 
konnte Foodsharing die Produkte kostenlos verteilen und die „Schnippeldisko“ 
Besucher wurden neben der kostenlose Suppe mit Getränken versorgt. Diese 
LemonAid Produkte sind ebenfalls im Anhang unter der Rubrik „LemonAid“ zu sehen. 
Das Unternehmen LemonAid konnte zu dem seine Marke in einem positiven Licht 
präsentieren, da sie gleichzeitig als Unterstützer und Sponsor dieser Veranstaltung 
genannt wurden. 
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4.6 Zeitlicher Ablauf und Publizierung 
	  
Bei einer crossmedialen Kampagne ist es wichtig, dass die Inhalte der einzelnen 
Kanäle zeitlich, sowie formal aufeinander abgestimmt werden. Dies bedeutet, dass im 
Vorfeld ein grober Ablauf aller Publizierungen vorgenommen werden muss. Im 
Folgenden wird dieser zeitliche Ablauf beschrieben. Hierbei wird zu jedem 
Kommunikationskanal der zeitliche Rahmen der Veröffentlichungen gegliedert.  
 
Facebook 
Die Veranstaltung wurde erstmalig über den Social Media Kanal Facebook am 1. 
Dezember 2014, also zwei Monate vor Beginn des Events, publiziert. Noch am 
selben Tag wurde die Veranstaltung über mehrere Facebook Gruppen zum Thema 
Sharing Economy in Karlsruhe und Umgebung, veröffentlicht. Dadurch wurde eine 
schnelle und zielgruppenorientierte Verbreitung des Events sichergestellt.  Außerdem 
wurde die Veranstaltung über eine Karlsruher Bloggerin ebenfalls noch im Dezember 
über ihre Seite im Facebook geteilt. Zusätzlich verfasste sie einen längeren Text mit 
der Beschreibung der Veranstaltung, den sie auf ihrer Homepage veröffentlichte. Dies 
gewährleistete nun erstmalig das Finden der Veranstaltung über die Suchmaschine 
Google, was ebenfalls die Streuung der Veranstaltung positiv beeinflusste. Durch das 
gezielte Teilen auf der Facebook Plattform, konnte das Event im Freundes- und 
Bekanntenkreis der Foodsharing Mitglieder zusätzlich an Aufmerksamkeit gewinnen. 
Dieser Teil des zeitlichen Ablaufes fand ebenfalls im Dezember statt. Des Weiteren 
wurde bezüglich der Publizierung über den Facebook Kanal die Veranstaltung 
nochmals eine Woche vor Beginn als „Reminder“ in allen Kanälen angekündigt. Dies 
gewährleistete, dass auch diejenigen, die sich bereits dafür interessiert haben, ein 
weiteres Mal darauf aufmerksam gemacht wurden. Der Kooperationspartner 
Vanguarde veröffentlichte ebenfalls Ende Dezember die Veranstaltung über die 
Homepage und am 10. Januar über die Vanguarde Facebook Seite. Dies schloss ein, 
dass die Facebook Mitglieder dieses Kulturklubs ebenfalls auf das Event aufmerksam 
gemacht wurden und somit auch potentielle Besucher darstellten. Am 23. Januar 
2015, also eine Woche vor Beginn des Events, wurden 155 Zusagen in der Facebook 
Veranstaltungen verzeichnet und 102 Facebook User kündigten ihre Teilnahme mit 
dem Status „Unsicher“ an.   Im weiteren Verlauf werden Publizierungen aufgeführt, 




Ankündung auf der Homepage des SWR Jugendformates DASDING mit Eintrag in 











Ankündigung im Facebook durch die offizielle Facebook Seite der Foodsharing 













Abbildung 4: DASDING Ankündigung  
Quelle: http://www.dasding.de/karlsruhe/Schnippeldisko-in-
Karlsruhe/-/id=601192/nid=601192/did=1001540/awu558/index.html 
Abbildung 5: Foodsharing Ankündigung 
Quelle: https://www.facebook.com/foodsharing.de?fref=ts 
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Ankündigung im Facebook durch den Kooperationspartner Vanguarde.            













Der Flyer wurde am 11. Januar 2015 bei einem Treffen der Foodsharing Gruppe an 
die Mitglieder verteilt und gleichzeitig Verteilungsorte besprochen. Somit 20 Tage vor 
dem Event, was ausreichend Zeit zum Verteilen des Flyers bot. Wie bereits im Kapitel 
4.4 beschrieben, wurde der Flyer zielgruppenorientiert an Orten ausgelegt und an 
Menschen verteilt, die der Zielgruppe der LOHAS angehören. Hier wurden Orte wie 
beispielsweise biologische Lebensmittelhäuser in Karlsruhe ausgewählt. Zusätzlich 
wurden diese Flyer in Freundes- und Bekanntenkreisen der Foodsharing Mitglieder 
verteilt. Da der Flyer ein Offline Medium darstellt, konnte kein direktes Feedback 
analysiert werden. Somit konnte erst während beziehungsweise nach dem Event 
„Schnippeldisko“ über den in 5.3 ausformulierten Fragebogen ausfindig gemacht 
werden, wie viele Menschen durch den Flyer auf das Event gestoßen sind.  
Homepage Vanguarde und foodsharing.de 
Die Veranstaltung „Schnippeldisko“ wurde zusätzlich neben dem Social Media Kanal 
Facebook  und dem Flyer auf den Homepage Seiten des Veranstaltungsortes 
Vanguarde und der offiziellen Foodsharing Seite veröffentlicht. Auf der Seite des 
Veranstaltungsortes und Kooperationspartners Vanguarde wurde die Veranstaltung 
am 12. Januar 2015 publiziert. Hier wurde auch der direkte Link für die Facebook 
Abbildung 6: Vanguarde Ankündigung 
Quelle:	  https://www.facebook.com/vanguarde.karlsruhe?fref=ts 
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Veranstaltung im Pressetext eingefügt, sodass der Besucher der Seite vanguar.de 
direkt durch einen Klick auf die Facebook Veranstaltung „Schnippeldisko“ geleitet 













Die Veröffentlichung über die Homepage foodsharing.de erfolgte bereits am 20. 
Dezember 2014. Dies ermöglichte eine frühzeitige Benachrichtigung aller Mitglieder 
um eine Bereitschaft zur Beteiligung an der Veranstaltung herauszufordern. Am 16. 
Januar 2015 erfolgte dann eine „Reminder“ Rundmail an alle aktiven Foodsharing 








Link zum Facebook Event  




















Die crossmediale Verknüpfung der einzelnen Medienkanäle wird in der oberen 
Abbildung 8 veranschaulicht. Beginnend bei dem Print Medium Flyer, wurde durch 
den Hinweis des Facebook Logos auf der linken unteren Seite mit dem Zusatz des 
Namens der Veranstaltung, die Aufforderung eines direkten Medienwechsels 
hergestellt. Gleichzeitig stellt der Flyer als separaten Offline-Kanal ein weiteres 
Medieninstrument und gleichzeitig die Einladung für das Event dar, da er alle 
wichtigen Informationen zur Veranstaltung beinhaltet. Die Facebook Veranstaltung 
wird über den Online Kanal Facebook veröffentlicht.  Diese Plattform gilt als Online-





Neben den oben beschriebenen Interaktionsmöglichkeiten, ist außerdem wichtig zu 
beachten, dass eine Crossmedia Kampagne auch einen Rückkanal beinhaltet. Ziel 
dieser Kampagne war es wie in 1.1 beschrieben auch, die Seite foodsharing.de noch 
mehr an die innerstädtische Öffentlichkeit zu bringen und somit publiker zu machen. 
Wie bei der Beschreibung des Flyers in Punkt 4.5.2 ausgearbeitet wurden, stellt das 
Foodsharing Logo automatisch den Hinweis auf die Seite dar. Die Informationsstände 
und das Auslegen von Flyern auf dem Event „Schnippeldisko“, dient zusätzlich als 
Aufforderung der Nutzung des Rückkanals. Auch im Profilbild der Facebook 
Abbildung 8: Interaktionsmöglichkeiten – Quelle: Eigene Darstellung 
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Veranstaltung, wie oben beschrieben zu sehen ist, wird die Aufmerksamkeit immer 




Bausteine der Kommunikation bei Events sind vor allem Werbung, Verkaufsförderung 
und Öffentlichkeitsarbeit. Öffentlichkeitsarbeit oder auch Public Relations genannt, 
beinhalten Aktivitäten, die das Event indirekt vermarkten. Im Gegensatz zu den 
anderen Bausteinen der Kommunikation sind die Zielgruppen der Öffentlichkeitsarbeit 
nicht nur die Zielgruppe des Unternehmens, sondern auch Mitarbeiter, in der 
Öffentlichkeit lebende Personen, Entscheidungsträger oder die Medien selbst. 
Öffentlichkeitarbeit kann bei größeren Events auch über eine Pressemitteilung 
erfolgen. Sie arbeitet oft mit anderen Medien in Kooperation [vgl. Holzbaur/ Jettinger/ 
Knauss, 2010: 75].  
Auf diese crossmediale Kampagne bezogen, wurden im Vorfeld folgende Vertreter 
der Presse ausgewählt: Badische Neuste Nachrichten (BNN), Die Rheinpfalz und 
DASDING vor Ort in Karlsruhe. Alle drei genannten Pressevertreter traten in direkten 
Kontakt mit der zuständigen Person im Bereich der Öffentlichkeitsarbeit des Events, 
was gleichzeitig die Autorin dieser Thesis ist. Hier wurde im Vorfeld vereinbart, dass 
eine Redakteurin der Tageszeitung: Badische Neusten Nachrichten mit Fotografin an 
diesem Event teilnimmt und die Geschehnisse medial aufbereitet, sodass das Event 
im Anschluss am nächsten Tag in der auflagenstärksten Tageszeitung der Region 
erscheint (dieser Artikel ist im Anhang  unter „Badische Neuste Nachrichten (BNN) 
Artikel vom 2. Februar 2015“ zu finden). 
DASDING vor Ort in Karlsruhe ist eine Abteilung des Südwestrundfunks Karlsruhe 
(SWR). Verantwortliche dieser Abteilung kündigten sich mit einem Fotografen der 
Redaktion DASDING vor Ort in Karlsruhe für diesen Tag an, um einige Impressionen 
von diesem Abend aufzunehmen und diese am nächsten Tag auf der Homepage zu 
veröffentlichen. Eine Auswahl dieser Bilder ist im Anhang mit dem Quellenverweis auf 
das „DASDING Fotoalbum“ angehängt. Außerdem nahm diese Redaktion das Event 
„Schnippeldisko“ bereits im Vorfeld in ihrem Veranstaltungskalender der Seite 
dasding.de mit auf. Zusätzlich wurde bereits zuvor Kontakt mit einer  Karlsruher 
Bloggerin aufgenommen, die die Autorin dieser Arbeit interviewte und einen 
ausführlichen Artikel über die Besonderheiten der „Schnippeldisko“ schrieb und dies 
auf ihrer Homepage und auf ihrer Facebook Seite veröffentlichte.  
Da wie oben beschrieben, während des Events Karlsruher Gruppen im 
Themenspektrum –nachhaltiges Handeln- die Möglichkeit hatten sich vorzustellen, 
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wurden bereits im Vorfeld Organisationen wie „Greenpeace“, „Zu gut für die Tonne“, 
„Slow Food“, „OuiShare“ und „Carsharing“ per E-Mail kontaktiert und als 
Kooperationspartner für das Event beworben. Der Limonadenhersteller „LemonAid“, 
der sich ebenfalls für nachhaltige Verwendung von Lebensmittelressourcen stark 
macht und sich für soziale Projekte weltweit einsetzt, wurde ebenfalls kontaktiert und 
es ergab sich eine Kooperation, die auch längerfristig gesehen der Foodsharing 
Gruppe Karlsruhe zu Gute kommt. Das Unternehmen spendete für diesen Abend 10 
Kästen der „LemonAid“ Produkte, die nicht mehr in den regulären Verkauf eingespeist 
werden konnten, da sie kurz vor dem Ablauf des Mindesthaltbarkeitsdatum standen. 
Im Anhang sind unter der Überschrift „LemonAid“ die Flyer und Infomaterialien, die 
das Unternehmen für das Event „Schnippeldisko“ ebenfalls zur Verfügung stellte, 
abgebildet.   
 




5.1 Beobachtungen vor dem Event 
	  
In der Woche vor dem Event stieg die Anmeldungszahl bei Facebook auf 188 feste 
Zusagen und 102 noch ausstehende Zusagen an. Innerhalb der Foodsharing Gruppe 
Karlsruhe entwickelte sich eine aktive Mundpropaganda, die einschloss, dass auch 
viele Freundes- und Bekanntenkreise auf das Event aufmerksam wurden. Zusätzlich 
kündigten sich noch weitere Vertreter der Presse, wie zum Beispiel eine Redakteurin 
der Pfälzischen Zeitung „Die Rheinpfalz“ an. Der Nutzwert dieser, wie auch im Kapitel 
4.8 beschriebenen Öffentlichkeitsarbeit wird im nachfolgenden Kapitel ausführlich 
thematisiert.  
 
5.2 Nachwirkungen und Nutzwert 
	  
Während der Veranstaltung waren die angekündigten Vertreter der Presse anwesend 
und informierten sich durch Interviews mit der Verantwortlichen, also der Autorin 
dieser Thesis, über das Event „Schnippeldisko“. Dies ermöglichte ihnen einen 
Nachbericht, der einer großen Menge an Menschen im Nachhinein durch die 
Veröffentlichung im Internet und der Lokalzeitung BNN, zugänglich gemacht wurde. 
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Diese Nachwirkungen stellten der Gruppe Foodsharing Karlsruhe ebenfalls einen 
nennenswerten Nutzwert da. Denn sowohl innerhalb des Zeitungsartikels, also auch 
auf der Internetseite von dasding.de, auf der ein Fotoalbum des Events veröffentlicht 
wurde, wurde die Marke Foodsharing in Zusammenhang mit dem Event genannt. 
Somit stellt dies einen markenbasierten Nutzwert für Foodsharing dar und nebst den 
Aufmerksamkeit, die während und vor der Veranstaltung für Foodsharing entstanden 
ist, konnte dadurch auch noch ein nachhaltiger Nutzwert durch die Aufmerksamkeit 
im Nachhinein entstehen.  
Die Veranstalterin veröffentlichte eigenes Bildmaterial auf der Facebook 
Veranstaltungsseite, um den Teilnehmern der „Schnippeldisko“ auch noch 
anschließend eine eigene Erinnerung des Abends zu gewähren. Dies stoß auf 
positive Resonanz, da mehrfach unter diese Fotoalbem die Frage: „Ist ähnliches für 
die Zukunft nochmal geplant?“ gepostet wurde. Dies lässt schließen, dass das 
Interesse und die Aufmerksamkeit innerhalb des Besucherkreises auch noch nach 



















   Abbildung 9: Nutzwert auf Facebook  
   Quelle:   
   https://www.facebook.com/events/581302075335883/606970242769066/?ref=notif&notif_t =like 
 39	  
5.3 Aufbau des Fragebogens 
	  
Der Fragebogen wurde von der Autorin speziell für diese Crossmedia Kampagne 
konzipiert und von einer neutralen Person an Interessierte während der Veranstaltung 
verteilt. Schätzungen zufolge belief sich die Besucherzahl auf circa 160 bis 190 
Besucher während des gesamten Abends. Die anschließende Auswertung der 
Fragebögen ergab, dass 44 Personen an der Umfrage teilgenommen haben. Somit 
25% der Teilnehmer, bemessen durch den Mittelwert der geschätzten 
Personenanzahl als Ausgangswert. Im Folgenden wird nun der Aufbau des 
Fragebogens im Detail aufgezeigt.  
„Der Fragebogen startet mit einer Eisbrecherfrage, um den Befragten einen 
leicht verständlichen Einstieg in den Fragebogen zu ermöglichen und das 
Interesse der Befragten an einer Teilnahme zu steigern. Zugleich soll der 
Befragte das Gefühl bekommen, dass seine Meinung ernstgenommen 
wird“ [Illenberger 2013, 170].  
Dieser einfache Einstieg ist mit den Fragen nach Geschlecht und Alter gegeben. Die 
Frage nach dem Alter ist in über, also >30 Jahre und unter, also <30 Jahre 
eingegrenzt. Somit soll eine Differenzierung der beiden Zielgruppen, wie sie in 4.3 
beschrieben sind, sichergestellt werden. Denn in der im folgenden Kapitel 
ausformulierten Auswertung des Fragebogens, wird dann auf den Unterschied und 
der Analyse hinsichtlich der zuvor angestellten crossmedialen Bereitschaft der beiden 
Zielgruppen eingegangen. Nachfolgend wird die Frage: „Wie bist du auf das Event 
aufmerksam geworden?“ aufgeführt, was bereits eine erste Einschätzung der 
medialen Aktivität der Befragten liefern soll. Hier sind die vier Kategorien: Flyer, 
Facebook, Mundpropaganda und andere Internetseiten, aufgelistet.  
Fragen im Bezug auf sensible oder komplizierte Sachverhalte, finden sich erst gegen 
Ende des Fragebogens, um den Befragten nicht zu früh abzuschrecken und einen 
Abbruch des Fragebogens nach Möglichkeit zu vermeiden [vgl. Illenberger 2013, 
172]. Diese Annahme bezieht sich auf die drei letzten Fragen des Fragebogens, die 
sich auf die crossmediale Vernetzung und den nachhaltigen Nutzwert des Events auf 
die Besucher bezieht. Mit der Fragestellung „Wurdest du von einem Medium auf das 
andere übergeleitet?“, möchte die Autorin im Fortlaufenden analysieren, ob die 
Crossmedia Kampagne dieser Arbeit den ursprünglichen Zielvorstellungen entspricht 
und welche messbaren Werte und Tendenzen die Auswertung der Umfrage ergibt. 
Bei dieser Frage wurden die folgenden vier Kategorien ausgearbeitet: Von Flyer auf 
Facebook zum Event, von Viral auf Facebook zum Event, von Facebook direkt zum 
Event oder Nichts von allem.  
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Dies ermöglichte eine konkrete Analyse, die die Überleitung zwischen den einzelnen 
Kanälen deutlich messbar machen sollte. Gleichzeitig stellt das den Kern dieser 
Bachelorthesis dar und wird in den nächsten Kapiteln ausformuliert. Die beiden 
letzten Fragen des Fragebogens beziehen sich auf das Interesse der Befragten 
bezüglich dem Interesse an der Gruppe Foodsharing, somit einer nachhaltig gesehen 
möglichen Mitgliedschaft bei der Foodsharing Gruppe Karlsruhe. Die Frage: „Ist dein 
Interesse an der Foodsharing Gruppe Karlsruhe nach diesem Event gestiegen?“, soll 
somit das Interesse konkret auf die Foodsharing Gruppe messbare machen. Hier 
konnten die Befragten zwischen Ja, Nein – war vorher schon da und Nein 
entscheiden. Mit dieser und der kommenden Frage: „Ist dein Interesse am 
Gemeinschaftskonsum in Karlsruhe nach diesem Event gestiegen?“, wird der Bogen 
zur Fragestellung der Bachelorthesis gespannt. Denn dieser umfasst die Grundfrage, 
ob der innerstädtische Gemeinschaftskonsum durch eine solche crossmediale 
Kampagne am Beispiel Foodsharing gesteigert werden kann. Fortlaufend wird auf 
Zahlen und messbare Besonderheiten dieser Umfrage eingegangen. 
 
5.4 Auswertung des Fragebogens 
	  
Wie oben beschrieben lag die Bereitschaft an dieser Umfrage mitzuwirken bei 25% 
aller Besucher des Off-Events „Schnippeldisko“. Dies ergab 44 Personen, die den 
von der Autorin konzipierten Fragebogen ausfüllten. Im Anhang ist dieser 
Fragebogen gemeinsam mit der Auswertung zu finden. Wichtig ist hierbei 
anzumerken, dass das Hauptaugenmerk im Unterschied der beiden Zielgruppen, 
unter und über 30 Jahre, auf die Frage: „Wie bist du auf das Event aufmerksam 
geworden?“ und „Wurdest du von einem Medium auf das andere übergeleitet?“ 
gelegt wurde. Die Werte dieser beiden Fragen wurden zusammengefasst dargestellt, 
aber auch differenziert erläutert, wie im Anhang unter „Umfrage“ zu sehen ist. Die 
Auswertung der Umfrage wurde mit Hilfe von Kreisdiagrammen ausgewertet, um dies 
gesondert zu veranschaulichen. Diese Unterschiede und Auffälligkeiten werden im 
Folgenden genau besprochen und ausformuliert. Nun wird auf konkrete 
Auffälligkeiten bei dieser Auswertung eingegangen, die der Fragestellung der Thesis 
nachgehen, nicht aber jegliche Art von frageübergreifenden Zusammenhängen.  
Interessant zu erwähnen ist, dass 25 weibliche und 19 männliche Personen an dieser 
Umfrage teilgenommen haben, von denen 39 Personen unter, und 5 Personen über 
30 Jahre alt waren. Die 39 Personen, die sich unter der 30 Jahre Grenze befinden, 
gehören zu der in 4.3 beschriebenen Zielgruppe der jungen aktiven Menschen, wie 
Studenten an. Die fünf Personen, die an der Umfrage teilgenommen haben und über 
30 Jahre alt sind, gehören der Zielgruppe der LOHAS an oder umfassen eine andere 
Art von gesundheitsbewussten Menschen, die sich gerne mit gesellschaftskritischen 
 41	  
Themen befassen. Interessant sind hierbei die unterschiedlichen Tendenzen im 
weiteren Verlauf des Fragebogens. Auf die fünf Personen, die über 30 Jahre alt sind 
bezogen, lässt sich feststellen, dass zwei von ihnen über den Flyer, zwei von ihnen 
über Mundpropaganda und einer von ihnen über die Facebook Veranstaltung, auf 
das Event gestoßen sind.  
Dies lässt rückblickend und auf die zielgruppenorientierte Ansprache der 
Medienkanäle wie in 4.4 beschrieben schließen, dass die Vermutung, die Menschen 
über 30 Jahre tendenziell stärker über den Flyer ansprechen zu können, nur bedingt 
aber nicht auffällig bestätigen lässt. Denn innerhalb dieser Zielgruppen wird  
Mundpropaganda häufig angewendet, da sich die Personen während der Arbeit oder 
innerhalb von Familien- und Freundeskreisen verbal über persönliche 
Interessensbereiche austauschen. In der Zielgruppe der unter 30 Jährigen wurden 13 
Personen direkt auf der Facebook Seite auf das Event aufmerksam, da sie von 
Freunden zu diesem Event eingeladen wurden und 17 Personen über die 
Mundpropaganda als solche. Vier Personen der Zielgruppe der Studenten wurden 
über den Flyer auf das Event aufmerksam. Diese Auffälligkeiten lassen darauf 
schließen, dass sich junge aktive Menschen dieser Zielgruppe in den Werten 
gemessen, sowohl durch Mundpropaganda austauschen, als auch die Social Media 
Plattform Facebook zur Streuung eines solchen Events nutzen. Somit ist die Aktivität 
dieser Zielgruppe auf beiden Ebenen, sowohl dem Online-Medium als auch dem 
Offline Kontakt zu verzeichnen. Die vier Personen der unter 30 Jährigen, die über den 
Flyer auf das Event aufmerksam wurden, gehören einem kleinen Teil an, woraus sich 
schließen lässt, dass auch junge Menschen bereits in gesundheitsbewussten 
Lebensmittelgeschäften einkaufen gehen oder sich in anderen für die Zielgruppe der 
LOHAS ausgerichteten Zentren, wie in 4.3 beschrieben, aufhalten. Dies lässt 
vermuten, dass dieser Teil der unter 30 Jährigen womöglich nach einigen Jahren der 
Zielgruppe der LOHAS angehören werden.  
Im Fragebogen beschäftigt sich die anschließende Frage mit dem Thema der 
crossmedialen Vernetzung der einzelnen Medienkanäle. Diese Werte stellen einen 
wichtigen Teil der Schlussfolgerung dieser Bachelorthesis dar. Auf die fünf Personen, 
die über 30 Jahre alt sind bezogen ist auffällig, dass keiner der Befragten vom Flyer 
auf die Facebook Veranstaltung übergeleitet wurde. Dies lässt vermuten, dass wie in 
4.3 angestellt wurde, diese Zielgruppe der über 30 Jährigen und meist der LOHAS 
angehörenden Personen, nicht auf den Social Media Kanal Facebook als Online 
Medium zu verleiten sind. Einer der fünf Befragten wurde durch die Facebook 
Veranstaltung auf das Event „Schnippeldisko“ aufmerksam gemacht. Zwei der fünf 
Befragten über 30 Jährigen, wurden durch den Flyer auf das Event aufmerksam und 
sind nicht auf den Hinweis der Facebook Veranstaltung eingegangen. Dies stellt 
allerdings ebenfalls eine crossmediale Überleitung dar, da der Flyer und das Off-
Event als Offline-Kanäle dieser Crossmedia  Kampagne gelten. Zusammenfassend 
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lässt sich also vermuten, dass wie oben bereits erwähnt nicht wie im Vorfeld 
angedacht, die Zielgruppe der über 30 Jährigen ausschließlich über den Flyer und die 
Mundpropaganda auf das Event aufmerksam wird, sondern in seltenen Fällen auch 
den Facebook Kanal als Social Media Plattform nutzt und viel über Mundpropaganda 
streut.  
Die letzten beiden Fragen des Fragebogens beziehen sich auf die Steigerung bzw. 
den Abfall des Interesses an der Foodsharing Gruppe Karlsruhe und dem 
Gemeinschaftskonsum in Karlsruhe im Allgemeinen. Hier beantworteten in der 
Summe gesehen und ohne auf die Zielgruppen differenziert einzugehen, 39 
Personen der Befragten mit Ja - das Interesse an der Foodsharing Gruppe Karlsruhe 
ist gestiegen, drei Personen mit, Nein – das Interesse war vorher schon da- und zwei 
Personen mit Nein. Bei der Frage ob das Interesse am Gemeinschaftskonsum in 
Karlsruhe gestiegen ist beantworteten 36 Personen die Frage mit Ja, acht Personen 
mit Nein - das Interesse war vorher schon da und keiner beantwortete die Frage mit 
Nein. Dies lässt schließen, dass das Interesse an der Foodsharing Gruppe Karlsruhe, 
sowie das Interesse am Gemeinschaftskonsum und anderen Projekten bzgl. der 
innerstädtischen Sharing Economy durch das Event „Schnippeldisko“ gestiegen ist. 





Die Beantwortung der Frage dieser Bachelorthesis, ob der innerstädtische 
Gemeinschaftskonsum durch eine Crossmedia Kampagne am Beispiel Foodsharing 
Karlsruhe gesteigert werden kann, lässt sich mit: Ja beantworten. Die Auswertungen 
des Fragebogens haben ergeben, dass die Besucher des Leitmediums und 
gleichzeitig Offline-Events „Schnippeldisko“ größtenteils über die zuvor 
zielgruppenspeziefisch ausgearbeiteten Kanäle auf die Veranstaltung verleitet 
wurden. Zudem sprachen sich prozentual gesehen fast 90% der Befragten dafür aus, 
dass das Interesse an der Foodsharing Gruppe im Allgemeinen und das Interesse am 
innerstädtischen Gemeinschaftskonsum gestiegen ist. Letztlich stellt das hohe 
mediale Interesse und die hohe Besucherzahl des Offline-Events „Schnippeldisko“ 
bereits die Antwort dieser Bachelorarbeit dar. Denn durch das gemeinsame retten der 
Lebensmittel und der somit innerstädtische, kollaborative Konsum der gekochten 
Suppe anschließend, versichert eine Steigerung des innerstädtischen 
Gemeinschaftskonsums durch das Event der Foodsharing Gruppe Karlsruhe an 
diesem Abend.  Auch nach der Veranstaltung wurde positives Feedback über den 
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Kommunikationskanal Facebook gestreut und durch die Veröffentlichung der Fotos 
auf der Seite dasding.de einen nachhaltigen Nutzwert auch für Nicht-Teilnehmer des 
Events geliefert. Der in 4.7.1 beschriebene Rückkanal entstand durch die konstante 
Verwendung des Logos „foodsharing.de“, was somit alle Besucher und Interessierten 
auf die Seite der Gruppe Foodsharing verleiten soll. Durch die Verteilung von Flyern 
als Einladung und Infomaterial vor und während der Veranstaltung „Schnippeldisko“, 
konnte ebenfalls eine nachhaltige Aktivierung des Interesses an Foodsharing 
produziert werden. 
 
6.2 Ausblick  
 
„Heute stehen diese Erfahrungen im Widerspruch zu anderen 
gesellschaftlichen Erfahrungen, bei denen Wettbewerb und individuelles 
Besitzstreben vorherrschen. Es ist unmöglich, vorauszusagen, wie solche 
auseinander weisenden Werte koexistieren und sich zu einander verhalten 
werden. Klar ist allerdings, dass das Teilen als grundlegendes 
Sozialverhalten erneutes Interesse auf sich zieht und sich dabei 
Perspektiven der menschlichen Kultur und Geschichte sowie verschiedene 
Dynamiken der Gegenwart auftun, die weit über den digitalen Bereich 
hinausgehen [vgl. Stützl, Stadler, Maier, Hug 2012, 11]. 
Dies beschreibt nochmals den Kern dieser Arbeit und umfasst einen tendenziellen 
Ausblick, was hinsichtlich dieser Thematik in Zukunft zu erwarten ist. Mit Dynamiken 
der Gegenwart könnte ein Projekt wie die „Schnippeldisko“ aufgezählt werden, die für 
ein überdurchschnittlich großes Aufsehen in der Bevölkerung gesorgt hat. Diese 
Dynamiken gehen, wie oben beschrieben, über den digitalen Bereich hinaus. Hier 
lässt sich konkret der Bogen einer crossmedialen Kampagne mit dem Offline-Event 
als zentrales Leitmedium spannen. Ein Teil der Interessierten und Besucher wurden 
durch ein Online-Medium auf die Veranstaltung aufmerksam gemacht und konnten 
durch das Teilnehmen, über den digitalen Bereich hinaus einen persönlichen 
Nutzwert ziehen. Im Gespräch mit Besuchern der „Schnippeldisko“ konnte die Autorin 
dieser Arbeit immer wieder das Interesse am Teilgedanken hören. Für viele, die sich 
für Foodsharing oder andere Sharing Economy Projekte interessieren, steht der Wert 
und die Intention dieses Projektes im Vordergrund. Ein persönlicher Nutzwert sehen 
viele lediglich darin, sich mit anderen darüber auszutauschen und keineswegs einen 
materiellen Ausgleich für ihre Bemühungen zu erhalten.  
Während des Events war eine lockere Atmosphäre überall spürbar, was die Besucher 
als positiv und außergewöhnlich wahrnahmen. Diese „Mentalität“ des Teilens bei 
solchen Projekten begeistert viele Menschen und dient als Motor neuer 
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teilökonomischen Projekte. Der Hintergrund der Veranstaltung „Schnippeldisko“ war 
vor allem darauf fokussiert, die Besucher zum Nachdenken anzuregen und 
Bewusstsein gegenüber der Problematik einer Lebensmittelüberproduktion 
herzustellen. Nicht nur die Vernetzung der einzelnen Medienkanäle in dieser Arbeit, 
sondern auch die Vernetzung und das immer wieder Aufgreifen des Teilgedankens 
prägen den Kern dieser Thesis. Als Ausblick dieser Crossmedia Kampagne zählt 
außerdem ein nachhaltiges Interesse weitere Veranstaltungen dieser Art innerhalb 
der Foodsharing Gruppe zu organisieren und immer mehr regionale Gruppen zum 
Thema Sharing Economy miteinander zu vernetzen.  
Als Allgemeine Tendenz der Sharing Economy ist fraglich, ob solche Projekte 
lediglich in der Form eines spendenbasierten Austausches bestehen bleiben, oder 
der Kapitalismus manche dieser Projekte gänzlich verschluckt. Denn der 
kommerzielle Gedanke an Plattformen wie mitfahrgelegenheit.de oder airbnb.com 
liegt bereits jetzt schon in der Kritik vieler Sharing Anhänger. Reihnard Loske 
erwähnte in einem Artikel „Aufwachen, bitte – Überlasst die Sharing Ökonomie nicht 
den Internetriesen“, „der digitale Kapitalismus wird jedoch auch das Teilen seinen 
Gesetzen unterwerfen, seiner idealistischen Motive berauben und in eine einzige 
Kommerzveranstaltung umwandeln“ [Loske 2014]. Somit ist zu hoffen, dass diese 
Bewegung des Teilens ihrer aufkeimende, nicht-kommerzielle Form beibehält und 
somit auch durch die Hilfe von digitalen Medien eine noch vernetztere Dynamik 
dieser einzelnen Projekte entstehen kann, sodass wie im Kapitel 2.2 von Jeremy 
Rifkin beschrieben, der Trend dahingeht, es als Fortschritt zu bezeichnen, durch das 
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Film: Helmbold, Thurn [Helmbold, Welt im Wandel TV]: Lebensmittel teilen statt vernichten: 
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Umfrage + Auswertung 
Umfrage 
Gesamtzahl der Beteiligten: 44 
Umfragezeitraum: 17-21 Uhr 
Datum: 31. Januar 2015 
Durchführung der Umfrage: Iryna Kalinichenko  
 
Geschlecht: 
Weiblich: 25 Personen 
Männlich: 19 Personen   
 
Alter: 
<30 Jahre: 39 Personen 
















Wie bist du auf das Event aufmerksam geworden? (< und > 30 Jahre) 
Flyer: 6 Personen 
Facebook: 14 Personen 
Viral: 19 Personen 










Wie bist du auf das Event aufmerksam geworden? (<30 Jahre) 
Flyer: 4 Personen 
Facebook: 13 Personen 
Viral: 17 Personen 










Wie bist du auf das Event aufmerksam geworden? (>30 Jahre) 
Flyer: 2 Personen 
Facebook: 1 Person 
Viral: 2 Personen 
Andere Internetseiten: 0 Personen 
 
Wurdest du von einem Medium auf das andere übergeleitet? 
Von Flyer auf Facebook zum Event: 18 Personen 
Von Viral auf Facebook zum Event: 8 Personen 
Von Facebook direkt zum Event: 11 Personen 












Von Flyer auf 
Facebook zum 
Event  




direkt zum Event    
 XVII	  
Ist dein Interesse an der Foodsharing Gruppe Karlsruhe nach diesem Event 
gestiegen? 
Ja: 39 Personen 
Nein – war vorher schon da: 3 Personen 
Nein: 2 Personen 
 
Ist dein Interesse an Projekten bezüglich des Gemeinschaftskonsums in Karlsruhe 
nach diesem Event gestiegen? 
Ja: 36 Personen 
Nein – war vorher schon da: 8 Personen 






Nein - war vorher 




Nein - war vorher 
schon da  
Nein 
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Badische Neuste Nachrichten (BNN) Artikel vom 2. Februar 2015 
 













































Quelle: Eigenes Bildmaterial 








































Kochen der Suppe 
Quelle: Tanja Mori Monteiro, Fotoredaktion BNN 
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